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Človeška kultura je vizualna kultura. Od jamskih slik do selfijev smo s podobami vedno 
pripovedovali zgodbe o našem življenju, izkušnjah in razumevanju sveta. 
 Te podobe so še posebej močne, ko ne samo upodabljajo, ampak nas tudi poučijo o družbenih 
normah – ko oblikujejo odnos in vedenje do vsega, od vloge žensk do idej o narodnosti.  
Prevladujoča trditev, da podobe "nikoli ne lažejo", je (skrajno) nezanesljiva, 
saj ne povedo vedno celotne zgodbe. 
Dejstvo je, da so podobe lahko strateško zgrajene, zmanipulirane ali pa so skrbno izbrane, 
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Demokracija v eri personalizacije: pomen (iz)gradnje podobe in ugleda političnih 
akterjev 
V magistrskem delu se osredotočamo na raziskovanje vloge in pomena podobe ter ugleda 
političnih akterjev v kontekstu sodobne demokracije. Podobo in ugled vidimo kot dve izmed 
ključnih determinant, na osnovi katerih se nekonsistentni in neodvisni volivci ter državljani 
nasploh odločajo, komu nameniti svoj glas na volitvah in zvestobo v daljšem časovnem 
obdobju. Dejstvo je, da se sodobni volivci distancirajo od političnih strank in sledijo bolj 
kratkoročnim vzgibom presoje kot na primer podobi, osebnosti in uspešnosti političnega 
akterja. Sodobna demokracija je tako v 21. stoletju doživela razpotje, hkrati smo priča politični 
pasivnosti državljanov. Politični akterji se zato vedno bolj obračajo k orodjem političnega 
marketinga za mobilizacijo državljanov z namenom, da si izborijo zmago na volitvah in se v 
politični areni obdržijo daljše časovno obdobje. Politični marketing uporabljajo za 
identifikacijo volivčevih potreb in želja, na osnovi katerih nato (iz)gradijo podobo in ugled 
političnega akterja. Cilj magistrskega dela je ugotoviti, kakšno vlogo in pomen ima izgradnja 
podobe in ugleda političnih akterjev v različnih pristopih političnega marketinga ter v sodobni 
demokraciji, spoznati trende sodobne demokracije, ki se osredotočajo na personalizacijo 
politike, znotraj katere bomo analizirali pomen podobe in ugleda, teorije in modele (iz)gradnje 
podobe in ugleda ter ponudili sistematičen model (iz)gradnje podobe in ugleda, ki ga je mogoče 
aplicirati v praksi. Na tem področju namreč zaznavamo manko raziskovanj, saj večina avtorjev 
priznava pomembnost podobe političnega akterja pri volivčevi izbiri, hkrati pa zanemarja 
konceptualno razumevanje, kako se podoba sploh (iz)gradi ter katere tehnike in strategije se 
uporabljajo v tem postopku.  
Ključne besede: personalizacija politike, podoba, ugled, politični marketing, demokracija. 
Democracy in the era of personalization: the importance of building the image and 
reputation of political actors 
In the master’s thesis, we focus on exploring the role and importance of the image and 
reputation of political actors in the context of modern democracy. We see the image and 
reputation as two of the key determinants, based on which inconsistent and independent voters 
and citizen generally decide to whom to give their vote at the elections and loyalty in a longer 
period of time. It is a fact that modern voters distance themselves from political parties and 
follow more short-term decision-making motives, like image, personality and success of the 
political actor. In the 21st century, modern democracy is thus at a crossroads because we are 
witnessing political passiveness. Political actors thus increasingly turn to political marketing 
tools for the mobilization of citizen in order to win the elections and remain in the political 
arena for a longer period of time. They use political marketing to identify the needs and desires 
of voters, based on which they then build the image and reputation of the political actor. The 
goal of the master’s thesis is to find out the role and importance of building the image and 
reputation of political actors (in different approaches of political marketing) in modern 
democracy, identify the trends of modern democracy with focus on policy personalization, 
within which we will analyse the importance of image and reputation, theories and models for 
image and reputation building and offer a systematic model for image and reputation building, 
which can be applied in practice. In this field, we namely perceive a lack of researches, since 
the majority of authors recognize the importance of the image of the political actor in the voter’s 
decision-making process, but neglect the conceptual understanding how the image is even built 
and which techniques and strategies are being used in this procedure.  
Key words: political personalization, image, reputation, political marketing, democracy. 
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1  Uvod 
 
Zdi se, da je demokracija 21. stoletja prišla na razpotje. Živimo v obdobju, za katero je značilen 
hiter tempo – življenja, prehranjevanja, izražanja, nakupovanja itd., politika pa pri tem ni 
nobena izjema. Politične persone morajo danes razmišljati in se pogovarjati s hitrimi, duhoviti 
ali prepričljivimi stavki ter nastopati z izjemno dodelanim vedenjem in podobo, ki sta plod 
skrbnega načrtovanja političnih svetovalcev in agencij. Vloga političnih svetovalcev s tega 
vidika ni bila nikoli pomembnejša kot danes, ko je vsak korak političnih akterjev vzet pod 
drobnogled – v njegovem javnem in zasebnem življenju je opazovan in analiziran. Konkurenca 
v političnem prostoru je ogromna, volivci pa vsako napako in prazne obljube kaznujejo.  
Demokratično delovanje se je prelevilo v tržno delovanje z značilno potrošniško kulturo, ki 
naznanja konec politike in demokracije, kot jo poznamo danes. 
Po eni strani smo bili v zadnjih desetletjih priča eksploziji priljubljenosti demokratičnih vrednot 
po vsem svetu do te mere, da se je večina držav označila za demokracije, kar (če nič drugega) 
kaže na to, kako dominantna je postala ta norma. Po drugi strani pa se zdi, da so državljani, 
zlasti v demokratičnih državah, globoko nezadovoljni s tem, kako se izvaja demokracija. Tudi 
če zmago Donalda Trumpa nekaj let nazaj in nedavni referendum o Brexitu postavimo na 
stranski tir, dolgoročni trend po Evropi in Ameriki kaže na zmanjševanje volilne udeležbe in 
upad političnih strank, poklicne politike pa se vse bolj zaničuje ali šteje za nezaupanje vredne. 
Demokracija je polje, v katerem stalno poteka bitka za glasove in naklonjenost državljanov, 
politiki pa morajo biti pripravljeni za vstop in ohranitev v političnem prostoru, pri čemer morajo 
mobilizirati volivce in državljane. Politiki so pripravljeni narediti marsikaj za njihovo 
naklonjenost in podporo. Politiki v zameno za pričakovane glasove in zvestobo dajejo obljube 
in ponujajo usluge. Volitve so postale pravi politični spektakel, v političnem prostoru pa prihaja 
do vedno večje zahteve po predvidevanju in analiziranju glasov volivcev – politične akterje 
zanima, na osnovi česa oz. katerih dejavnikov so se ti odločali, da bi (iz)gradili čim bolj 
prilagojene strategije za uspeh. 
Volivčevo odločitev za glas ali zvestobo določenemu političnemu akterju se je sprva 
povezovalo s strankarsko pripadnostjo oz. identifikacijo. V vsaki demokratični ureditvi je 
osrednja skrb povezava med volivci oz. državljani ter političnimi odločevalci. Večina avtorjev, 
med njimi Dalton, Farrel in McAllister (2011), se strinja, da so politične stranke ključna enota 
pri vzpostavitvi te povezave in so praktično veljale za sinonim političnega predstavništva. 
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Splošne družbene spremembe in tehnološki razvoj v komunikaciji pa so spremenili vlogo 
političnih strank, ki so bile do tedaj prevladujoča oblika političnega predstavništva. Stranke 
imajo danes manj nadzora nad politično komunikacijo, glasovanja so postala manj predvidljiva, 
večjo pozornost v procesu političnega komuniciranja pa se namenja medijem, ki postajajo 
pomemben (so)oblikovalec in posredovalec političnega dogajanja. 
V 20. stoletju se je začel trend naraščanja neodvisnih in nekonsistentnih volivcev, ki so se začeli 
odločati za svoj glas in zvestobo na osnovi podobe političnih akterjev. V ospredje so tako stopili 
posamezni politiki, odvisni ali neodvisni od političnih strank, ki so postajali vedno bolj 
pomembni, tako v procesu politične komunikacije kot volilnega tekmovanja. Podoba političnih 
akterjev je zamenjala strankarske simbole med kampanjami, k čemur je prispevala tudi 
medijska nagnjenost k političnim kandidatom in ne več političnim strankam, ki jim pripadajo. 
Temu fenomenu pravimo personalizacija politike in ga lahko razumemo kot del širšega procesa 
individualizacije družbenega življenja, v katerem ljudje po navadi sebe in druge dojemajo kot 
posameznike in ne več kot predstavnike skupin. Vzroke za povečanje personalizacije v 
političnih procesih lahko iščemo na makroinstitucionalni ravni (volilne zakonodaje, 
institucionalne ureditve) in mikrovedenjski ravni (nezaupanje v predstavniške institucije), med 
drugim pa tudi v nekaterih drugih trendih sodobne demokracije, ki so spremenili smer politične 
komunikacije. 
Pričujoče delo je prikaz aktualnega stanja demokracije ter njenega delovanja danes in je 
osredotočeno predvsem na novo obdobje,  t. i. ero personalizirane politike, za katero sta 
značilna individualizem in politika podobe. Težnja, da v politiki prevladujeta osebnost ter videz 
političnih person in ne več politični programi, pri nekaterih avtorjev sproža razmišljanje, da 
trenutno politično dogajanje in življenje vodita v negativne učinke. Personalizacija naj bi 
negativno vplivala na politično zastopanost, saj naj bi zapostavljala ideološkost in odgovornost 
volivcem. Na tej točki je demokracija prišla do razpotja, ki razdvaja politične mislece. 
Personalizacijo politike se na eni strani dojema kot pojav z izrazito negativnimi represivnimi 
učinki, na drugi strani pa ima takšna vrsta politike pozitivne spodbujevalne učinke za 
demokratično delovanje, ker vzpodbuja (s)poznavanje državljanov in politikov ter tako ustvarja 
boljše možnosti za politično zastopanost in odzivnost. Hkrati spodbuja politično zavest in 
sodelovanje državljanov, saj imajo politične odločitve v večini neposreden vpliv na njih. 
Personalizacija politike skupaj z mediatizacijo, profesionalizacijo politike in nizko politično 
participacijo tvori pomembne trende sodobne demokracije. 
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Politična persona oz. kandidat mora v današnji demokraciji s svojo podobo in ugledom narediti 
vtis v javnopolitičnem prostoru ne samo na volivce/državljane, temveč tudi na medije, 
donatorje, strankine organizacije in različne interesne skupine. Pomemben del tako namenjamo 
tudi političnemu marketingu, s pomočjo katerega politični akterji želijo doseči mobilizacijo 
volivcev, ki so, kot že omenjeno, vedno manj zainteresirani za politiko, ter pridobiti in ohranjati 
podporo oziroma naklonjenost širšega dela javnosti. Politični marketing nudi strategije, analize, 
tehnike in orodja, s katerimi političnim akterjem povečajo primernost za volilni potencial ali 
dolgotrajnejši obstoj v političnem prostoru, v katerem se še posebej izpostavlja pomembnost 
politične podobe pri volivčevem obnašanju in njeno izgradnjo. 
Izhajajoč iz tega, je namen magistrskega dela raziskati pomen (izgradnje) podobe in ugleda 
političnih akterjev v sodobni demokratični ureditvi v različnih pristopih političnega marketinga 
in komuniciranja. Glavno raziskovalno vprašanje magistrskega dela je, kakšno vlogo imata 
podoba in ugled političnih person pri izoblikovanju volivčeve izbire in percepciji splošnega 
javnega mnenja, poleg tega pa identificirati preostale dejavnike, ki vplivajo  na volivčevo izbiro 
in (iz)gradnjo podobe. V okviru tematike podobe in ugleda se ukvarjamo še z uspešnimi modeli, 
načrti in strategijami za (iz)gradnjo pozitivne podobe in ugleda, prek katerih lahko postavimo 
analitičen okvir, ki ga apliciramo na konkreten primer (iz)gradnje podobe in ugleda nemške 
kanclerke Angele Merkel. Pri tem raziščemo vlogo podobe v različnih pristopih političnega 
marketinga. 
Magistrsko delo ponuja oris današnjega političnega dogajanja – različne perspektive 
razmišljanja in razumevanja personalizacije ter politike podobe, hkrati pa podaja analitične 
okvire in izpostavlja rešitve, ki jih lahko najdemo in apliciramo tudi v prakso. Relevantno je, 
ker ponuja sistematično analizo vloge podobe in ugleda ter premislek o tem, kam želimo iti kot 
demokratična družba v smislu političnega komuniciranja in zaznavanja politike. Pozornost 
namenja teoretskim konceptom, ki omogočajo analizo konkretnih primerov in vpogled v 
strateška orodja oziroma rešitve tako za politične akterje, ki se želijo odrezati kar najbolje v 
političnem prostoru, kot tudi za ostale, ki si želijo imeti "oči na pecljih" ter si ustvariti bolj 
realno podobo o političnem dogajanju. O tem, kaj je resnično in kaj ustvarjeno. Reflektira in 
(kritično) premišljuje stanje današnje demokracije in njena protislovja. 
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2  Metodološki okvir 
 
2.1  Struktura  
Magistrsko delo je v grobem razdeljeno na štiri dele. Uvodoma opredelimo politični prostor, tj. 
demokracijo, v kateri se odvija pomembna bitka za glasove volivcev in je začetno izhodišče 
oziroma teoretska podlaga, skozi katero bodo mogoča nadaljnja teoretska razmišljanja in 
empirična analiza. Glede na obširnost tematike najprej predstavimo razvoj demokracije in se 
nato posvetimo konceptu sodobne demokracije ter njenim principom delovanja. Demokracija 
je sama po sebi kompleksen pojav, za razumevanje katerega je potrebna vrnitev v pretekla 
obdobja, s katerimi se danes povezuje razvoj idej in praks.  
Prvi del je tako namenjen bližnjemu spoznavanju s pojmom demokracije, ki smo ga razdelili 
na tri časovna obdobja: začetek, ki sega v čas Aten, razvoj, ki ga povezujemo s fevdalizmom in 
pojavom buržoazije, ter sodobna (liberalna) demokracija. Poudarek je na sodobni demokraciji, 
njenih temeljnih institucijah, kot so parlament, volitve in predstavništvo, načelih delovanja ter 
razčlenjevanju demokratičnih trendov. Dejstvo je, da so temelj vseh demokratičnih ureditev 
volitve, za katere elitisti pravijo, da državljanom omogočajo menjavo političnih predstavnikov, 
kar dodatno zaostruje tekmovalne odnose med predstavniki oziroma politiki, politične 
svetovalce pa žene k analiziranju glasov volivcev, da bi z lažjim predvidevanjem in 
prilagojenim vedenjem političnih akterjev prišli do zmage. Skozi teorijo političnega odločanja 
identificiramo dejavnike, ki vplivajo na volivčev glas, in tehtamo njihovo veličino.  
Drugi del je namenjen političnemu marketingu, znotraj katerega so predstavljeni principi 
delovanja sodobne demokracije ter spoznavanje različnih pristopov v političnem marketingu, 
ki so posledično povezani z različnim razumevanjem vloge podobe političnih akterjev in 
različnim razumevanjem demokracije. Za noben pristop ne moremo trditi, da je pravilen ali 
napačen, ker vsak na svoj način opisuje današnjo politično dogajanje, skupaj pa konstruirajo 
možnosti za širše razumevanje. Eden izmed dejavnikov vpliva na volivčevo izbiro in 
izoblikovanje javnega mnenja je podoba političnih akterjev, ki jo v sklopu porasta individualnih 
akterjev v politiki v središče postavlja trend personalizirane politike, ki ga pobližje spoznamo 
v tretjem delu.  
V tretjem delu ločeno obravnavamo koncept podobe in ugleda na teoretski ravni. Analiziramo 
različne definicije in elemente, ki ju konstruirajo, ter ugotavljamo njuno vlogo in razvoj skozi 
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čas. Četrti del je namenjen spoznavanju  strateških orodij za (iz)gradnjo podobe in upravljanje 
ugleda. Predstavimo načrte in modele, ki so v (upo)rabi za (iz)gradnjo podobe in ugleda, ter 
določene apliciramo v praksi. Teoretska in konceptualna analiza je tako dopolnjena z obravnavo 
konkretnega primera Angele Merkel. Zaključek povzema vsebino in odgovarja na ključna 
raziskovalna vprašanja magistrskega dela glede podobe in ugleda v kontekstu sodobne 
demokracije. 
 
2.2  Osrednja raziskovalna vprašanja 
V magistrskem delu se ukvarjamo z raziskovalnimi vprašanji, ki so vezana na področje  
demokracije in političnega marketinga. Podoba in ugled političnih akterjev v kontekstu sodobne 
demokracije sta osrednji področji raziskovanja, v okviru katerega nas zanima predvsem njuna 
vloga oziroma pomen ter analiza (iz)gradnje, ki bi pripomogla k večji uspešnosti političnih 
akterjev v političnem prostoru. Za razumevanje sodobne demokracije kot političnega prostora, 
v katerem se odvija personalizacija, zaznavamo povečano pripisovanje pomena vlogi podobe 
in ugleda pri oblikovanju javnega mnenja in pri volivčevi izbiri glasu, je bistveno razumeti 
njeno delovanje in zakonitosti. Temeljno izhodišče je tako boj med političnimi akterji za 
glasove volivcev, osrednji ritual pa so volitve.  
Pobližje spoznamo politološke pojme, kot so na primer demokracija, volitve, parlament, 
predstavništvo, elitizem, potrošniška/avdienčna demokracija, mediatizacija, politična apatija, 
profesionalizacija politike, politični marketing, podoba, ugled, personalizacija politike. To 
obširneje proučimo, saj nam pomaga pri raziskovanju pomena/vloge podobe in ugleda 
političnih akterjev, ker izpostavlja pomembnost individualnosti političnih akterjev in njihove 
podobe pri volivčeve odločitvi, komu nameniti glas, in pri oblikovanju mnenja širše javnosti. 
Cilj magistrskega dela in hkrati osrednji raziskovalni problem je definiranje pomena oziroma 
vloge podobe in ugleda političnih akterjev v kontekstu demokracije in političnega marketinga, 
analizirati koncepte personalizirane politike, političnega marketinga, demokracije in drugih 
politoloških pojmov, identificirati dejavnike vpliva in empirično dokazati uspešne modele, 
načrte in strategije za (iz)gradnjo podobe in ugleda.  
Natančneje so glavna raziskovalna vprašanja, ki so osrednja nit magistrskega dela, naslednja: 
• Katere so značilnosti sodobne demokracije in kateri trendi so se izoblikovali? Ali lahko 
o personalizaciji politike govorimo kot o trendu sodobne demokracije?         
12 
• Kateri dejavniki poleg podobe še vplivajo na volivčevo odločitev? 
• Kako danes razumemo politični marketing in katere pristope znotraj njega poznamo?  
• Kakšna sta razmerje in kompatibilnost med demokracijo in političnim marketingom?  
• Kaj je podoba in kaj ugled? 
• Kako uspešno (iz)graditi podobo političnega akterja in kateri modeli in teorije so se 
izoblikovale na tem področju? Z aplikacijo na konkretno študijo primera pa se 
(empirično) vprašanje glasi: kako sta bili (iz)grajeni pozitivna podoba in ugled 
uspešnega političnega akterja, v našem primeru nemške kanclerke Angele Merkel? 
• Kakšno vlogo oziroma pomen ima podoba v različnih pristopih političnega marketinga? 
• Kakšno vlogo oziroma pomen ima (iz)gradnja podobe in ugleda političnih akterjev v 
boju za glasove volivcev in dolgoročnejšo ohranitev v političnem prostoru, za katerega 
so značilni politični boji? 
 
2.3  Metodologija proučevanja 
Magistrsko delo obravnava tematiko, ki sega na področji politologije in marketinga. Vključuje 
proučevanje objektov, značilnosti in odnosov na ravni političnega in družbenega sistema, v 
katerem je politična komunikacija pomembna povezava. Analiza poteka na makroravni in se 
osredotoča na globalne trende in odnose med naslednjimi deležniki: družbo in državljani, 
političnimi akterji na ravni družbeno-političnega sistema ter mediji.   
Zaradi kompleksnosti tematike pri odgovarjanju na zastavljena raziskovalna vprašanja 
uporabimo več metod. Teoretični del zajema analizo politoloških pojmov in pojmov, ki so 
relevantni za razumevanje in nadaljnjo aplikacijo v empiričnem delu. Pri analizi temeljnih 
pojmov, kot so demokracija, volitve, parlament, predstavništvo, politična apatija, 
profesionalizacija in personalizacija politike, politični marketing, potrošniška demokracija, 
teorija političnega odločanja, podoba, ugled, (iz)gradnja podobe in menedžment ugleda, 
uporabimo kvalitativno metodo raziskovanja1, saj želimo ugotavljati, razumeti in iskati pomene 
ter interpretirati fenomene. Znotraj kvalitativnih metod raziskovanja spadajo diskurzivne 
analize, ki izvirajo iz starih študij jezika, literature in javnega govora, natančneje "iz retoričnih 
 
1 Kvalitativno raziskovanje je proces, pri katerem si raziskovalci zgradijo kompleks, celostno podobo, tako da 
analizirajo pripovedi in opazovanja ter vodijo raziskovanje v naravnem okolju. Kvalitativno raziskovanje je 
navadno uporabljeno, kadar so motivi za raziskovanje razlaga, opis ali evalvacija nečesa. Pri zbiranju in 
analiziranju podatkov raje poudarja besede kot kvantifikacijo. Teži k celostnemu in poglobljenemu spoznavanju 
pojavov, v čim bolj naravnih razmerah in v kontekstu konkretnih okoliščin.  
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tehnik, ki so se ukvarjale z značilnostmi javnega govora v političnih in pravnih okoljih". 
Zagovarjajo tezo, da je vednost rezultat družbenih procesov, in se zato osredotočajo na 
medosebno komuniciranje, zaradi česar je ustrezna metoda za analizo sodobnega političnega 
komuniciranja, ki ga obravnavamo v pričujočem delu (Vezovnik, 2008, str. 7). V prvem delu, 
namenjenemu spoznavanju in razumevanju demokracije skozi različne časovne okvire, je 
uporabljena metoda historičnega materializma, t. i. znanost zgodovine, saj demokracijo 
obravnavamo kot produkt dolgotrajne zgodovine. Sodobno demokracijo in njene zakonitosti pa 
utemeljimo s komparativno in deskriptivno analizo. Komparativno analizo uporabimo za 
primerjavo različnih pojmovanj demokracije, medtem ko deskriptivno analizo uporabimo za 
opisovanje lastnosti in trendov sodobne demokracije. 
Kombinacija deskriptivne in komparativne analize je prisotna v celotnem teoretičnem delu, v 
katerem odgovorimo na zastavljena raziskovalna vprašanja. Poleg razumevanja sodobne 
demokracije, njenih značilnosti, delovanja in trendov želimo ugotoviti še vlogo političnega 
marketinga znotraj demokracije in raziskati njun odnos, identificirati dejavnike, ki 
determinirajo volivčevo izbiro in oblikujejo percepcijo javnosti, ter  ugotoviti vlogo podobe in 
ugleda političnih akterjev v različnih pristopih. V tem delu uporabimo še metodo kompilacije, 
tj. navedbe in citate drugih avtorjev, s katero spoznamo različne dimenzije razumevanja 
političnih pojmov in problemov. Teoretične in metodološke vsebine pridobimo z zbiranjem in 
analizo podatkov – dokumentov, medijskih vsebin in besedil. Večina literature je pridobljena z 
zbiranjem primarnih in sekundarnih virov ter strokovnih znanstvenih virov, med katere spadajo 
knjige, učbeniki, zborniki in znanstvene revije.  
Empirični del je namenjen konkretni analizi primera, kjer teoretsko-analitičen okvir apliciramo 
v praksi in skušamo podrobno prikazati (iz)gradnjo podobe in ugleda nemške kanclerke Angele 
Merkel. Uporabimo metodo študija primera z eno enoto proučevanja, opredelimo pa tudi čas in 
prostor, ki pomagata informirati o primeru. Veliko tega, kar danes vemo o empiričnem svetu, 
smo pridobili s pomočjo študije primera, ki je še posebej primerna za družboslovna 
raziskovanja, usmerjena v prakso. Študijo primera povezujemo tako s kvalitativnim kot tudi 
kvantitativnim raziskovanjem, ki se med seboj dopolnjujeta. To je razvidno iz  naše analize 
primera, saj proučimo in interpretiramo tudi javno mnenje. Časovna dimenzija magistrskega 
dela je usmerjena predvsem na sedanjost, vračamo pa se tudi v pretekla obdobja, s katerimi si 
pomagamo pri razumevanju prostorske dimenzije oziroma političnega prostora, tj. demokracije, 
saj se zavedamo zgodovinske pogojenosti (Starman, 2013; Hafner Fink, 2012). 
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3  Demokracija 
 
Demokracija je zgodovinski pojem, ki je obstajal že v času Antike, Rima, mestne srednjeveške 
Italije, nadaljeval se je v Evropi in Ameriki, danes pa je osrednji pojem, ki označuje dominantno 
politično ureditev, ki naj bi temeljila na politični enakosti. Demokracija v praksi je, kot 
omenjeno, obstajala v različnih manifestacijah, obravnavamo zgolj tiste, ki so znatno prispevale 
k oblikovanju današnje sodobne demokracije. 
Demokracija kot taka sega v antično Grčijo, o čemer priča tudi sama beseda demokracija, ki je 
izpeljana iz besede demokratia ter je sestavljena iz grških besed demos, ki pomeni ljudstvo, in 
kratein, ki pomeni vladati. Pomeni torej obliko vladanja, v kateri naj bi vladalo ljudstvo, 
nekateri avtorji pa gredo celo dlje in demokracijo nazivajo z "vladavino ljudstva". Gre za 
ureditev, v kateri se oblast oziroma pomembne odločitve izvajajo na osnovi večinske podpore 
državljanov (Tomšič, 2002, str. 16, 17; Held, 1989, str. 13). V nadaljevanju magistrskega dela 
bomo spoznali, da za takšnim ozkim pojmovanjem demokracije stoji polno protislovij. 
 
3.1  Začetki demokracije 
Za začetek demokracije štejemo antično Grčijo, natančneje grške polise, t. i. "mestne države". 
S pojavom in širitvijo suženjstva pa so se vedno bolj izrisovale meje in identitete med 
"notranjimi državljani", ki so imeli ugled, in "zunanjimi sužnji" ter ostalimi kategorijami ljudi, 
ki so bili zapostavljeni oziroma v podrejenem položaju. Ta nova politična kultura naj bi se 
prvotno pojavila v Kiosu sredi 6. stoletja, vrhunec razvoja pa doživela v Atenah, kjer so 
državljansko pravico podelili vsem svobodnjakom in za katere velja, da predstavljajo vir 
navdiha moderne politične misli (Held, 1989, str. 23–25).  
Za atensko demokracijo so bili namreč značilni politični ideali, kot so svoboda, enakost 
državljanov ter spoštovanje dolžnosti in pravic. Periklej jo opisuje kot skupnost, v kateri se 
spoštuje zakone in participira pri ustvarjanju skupnega življenja. Značilna je bila visoka raven 
zavezanosti k državljanskim vrlinam – podreditev zasebnega življenja javnemu. Državljani so 
bili tako vključeni v javne zadeve ter zakonodajne in sodne funkcije. Za razliko od današnje 
moderne demokracije je bila za atensko značilna neposredna participacija v državnih oziroma 
javnih zadevah, ki je temeljila na svobodnem in enakem diskurzu, ki je omogočal suvereno 
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oblast. V praksi je to pomenilo, da je atensko suvereno telo sestavljala skupščina, t. i. eklezija 
z okoli 6.000 državljani2, ki so v razpravah odločali o glavnih družbenih vprašanjih – od 
zunanjih zadev do davkov, vojske. Skupščina je v svojih razpravah vprašanja in glavne 
probleme skušala naslavljati s soglasjem, če to ni bilo mogoče, pa je skupščina dovolila, da se 
o nekaterih zadevah lahko glasuje po večinskem pravilu. Glasovanje je bilo torej mehanizem 
za legitimiranje nasprotujočih si stališč, konsenz pa ideal, h kateremu so stremeli itd. 
Pomembno je izpostaviti, da so tisti, ki so lahko participirali v javnih zadevah, bili zgolj atenski 
odrasli moški nad 20 let, ki so odločali v "imenu" ostalih – žensk, sužnjev, imigrantov. V 
Atenah naj bi število moških nihalo med 30.000 in 50.000, medtem ko je bilo prebivalstva med 
250.00. in 300.000, od tega okoli 80.000 sužnjev in 25.000 imigrantov oziroma metojkov. Tako 
naj bi državljani – odrasli moški predstavljali zgolj 30 % vsega odraslega prebivalstva (Thorley, 
1998, str. 98; Held 1989, str. 25–40). Held (1989, str. 32) atensko demokracijo zato poimenuje 
kar tiranija državljanov in demokracija patriarhov, hkrati pa opozarja, da je postavljena na 
nedemokratičnih temeljih.  
Če se pojmovanja atenske demokracije in demokracije nasploh v večini vežejo na "vladavino 
ljudstva" in tiranijo množice, bi jih bilo bolj smiselno povezati z "vladavino manjšine" oziroma  
"vladavino elit". Sartorijeva opredelitev elit pravi, da lahko za vladajočo elito označimo tisto 
skupino posameznikov, ki se nahajajo na vrhu družbene piramide moči, ker imajo moč ali 
talent. Lahko bi rekli, da je skupna točka atenske demokracije in sodobne demokracije 
elitistično vladanje. Sodobna demokracija ima svoje začetke, ki jih ne moremo neposredno 
povezovati z atensko demokracijo, čeprav je dandanes razširjena teza, da Atene predstavljajo 
zibelko sodobne demokracije. Poglavitne razlike med atensko in sodobno demokracijo tičijo 
predvsem v številčnosti prebivalstva in možnostih participacije, različnih idejah in vrednotah. 
Državljanstvo je bilo v antiki privilegij za vključevanje v javno in ne pravica, človekova 
svoboda kot ključni element diferentio specifico, ki predstavlja ločnico med demokratičnimi in 
nedemokratičnimi ureditvami, pa je bila kolektivni fenomen, vezan na sprejemanje odločitev 
in na posameznikove vrline, ne pa na posedovanje neodtujljivih pravic. V bistvu je šlo za 
neposredno in ekskluzivno izvajanje demokratične oblasti s šibko institucionalizacijo, za 
razliko od današnje moderne oblasti, za katero bomo videli, da sta značilna predvsem 
predstavništvo in inkluzivnost (Tomšič, 2002, str. 17–20; Thorley, 1998, str. 103). Za atensko 
 
2 Davies pravi, da je 6.000 državljanov (od 30.000–40.000 državljanov) predstavljalo kvorum v ekleziji in jih je 
včasih bilo treba dobesedno "zvleči" na zasedanje. Platon je menil, da je bila udeležba najštevilčnejša takrat, ko so 
bili za to nagrajeni. Po njegovem mnenju primarni interes ni bilo soodločanje o skupnih stvareh, temveč reševanje 
osebnih interesov posameznikov in skupin.  
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demokracijo je bila politična participacija ključen element delovanja, za pridobitev političnih 
funkcij pa so uporabljali žreb ali volitve. Ker se premožni državljani nemalokrat niso mogli 
odpovedati svojemu zasebnemu delu in poslu, se je vzpostavil sistem finančnih nadomestil za 
opravljanje določenih političnih funkcij oziroma sistem političnih funkcionarjev demosa. 
Pojavil se je poklic politika (Bučar Ručman, 2011, str. 70, 71). V atenski demokraciji so politiki 
morali že takrat za uspešno politično komuniciranje v svojih govorih izražati in predstavljati 
svoja stališča in mnenja, saj so z njimi nagovarjali in prepričevali državljane. Ljudje so se med 
seboj v večini poznali, govorjena beseda pa je imela večji pomen kot knjige, ki niso imele 
posebnega vpliva niti pri eliti niti pri ostalih. Različne informacije so se tako širile prek govoric, 
ustnih poročil in razprav, oglasnih desk in glasnikov. Množičnih medijev, ki bi lahko 
usmerjevali in nadzorovali politike, ni bilo, zaradi majhnosti skupnosti je bila tudi komunikacija 
relativno enostavna, kar pa ne pomeni, da v komunikaciji ni prihajalo do zavajanj in 
manipulacij. Tudi na agori se je volivcem namreč predstavljajo nepopolne ali napačne 
informacije, težavo pa so med drugim predstavljali tudi demagogi, ki so za doseganje lastnih 
političnih ciljev zavajali ljudi. Državljani so sicer imeli univerzalno pravico do govora na 
skupščini, t. i. isegorii, ki pa jo je redkokdo izkoristil. Ljudstvo je povečini na čelo postavilo 
določenega posameznika in mu s tem omogočilo politično pot (Bučar Ručman, 2011, str. 66–
75; Finley, 1999, str. 43, 51). 
Politika je bila že takrat izrazito personificirana. Uspešnejši so bili tisti politiki, ki so imeli 
retorične, taktične in strateške sposobnosti – v večini bolj izobražen in izkušenejši del 
državljanov. Politične voditelje je bilo že takrat mogoče imenovati za "govornike", ne zgolj  
zaradi njihovih že omenjenih spretnosti, temveč bolj kot sinonim, saj so vodili debate, ki so bile 
namenjene pridobivanju glasov pred več tisoč poslušalci na prostem. Ti politiki pa niso smeli 
biti preveč uspešni v pridobivanju množice, saj so se politične bitke nemalokrat končale z 
odstranitvijo posameznikov bodisi z ostrakizmom ali s smrtjo. Atenska politika je bila tako na 
vse ali nič. Cilj vsake strani ni bil zgolj poraz opozicije, temveč jo uničiti z obglavljenjem njenih 
voditeljev. Nemalokrat se je to dogajalo znotraj ene strani, ko se je več mož potegovalo za 
vodstvo (Bučar Ručman, 2011, str. 66–75; Finley, 1999, str. 43, 51). 
Finley (1999, str. 31) pravi, da "demokracija ni le in predvsem sredstvo, s katerim različne 
skupine dosegajo svoje cilje ali težijo k dobri družbi; demokracija je dobra družba, ki deluje". 
Mnoge atenske dosežke gre pripisati političnemu vodstvu države, saj so ljudje kljub včasih 
nerazumnim spremembam stališč in občasnim naglim sodbam podpirali Perikla, skoraj dve 
desetletji. Dejstvo je, da je spor o sodobnem pomenu demokracije še danes živ, razlika med 
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atensko in sodobno demokracijo je več kot očitna, saj je šlo za dve ureditvi z različnimi 
vrednotami in načeli, v različnih časovnih okvirih in z različno izoblikovanimi dejavniki. 
Razlikovali sta se na primer po številu prebivalstva, teritorialnosti, življenjskemu slogu, obliki 
gospodarstva in razumevanju državljanstva. Sklenemo lahko, da je atenska demokracija imela 
določen vpliv na sedanjo politično ureditev in je naslavljala temelje predstavništva, vladanje 
elite, izoblikovanje politika kot poklica, pomembnost retorike, svobode in enakosti, 
državljanstva, delovanja političnega sistema in še bi lahko naštevali. 
 
3.2  Razvoj republikanizma in demokracije 
Drugače kot atenska demokracija so na razvoj moderne demokracije vplivale italijanske mestne 
republike: Firence, Pisa, Milano, Siena, ki so nastale ob koncu 12. stoletja. Te so predstavljale 
izziv takratnim fevdalnim ureditvam, ki so temeljile na predvidevanju, da je oblast dana od 
Boga. Ureditev so imele podobno kot atenska demokracija: izključevale so velik delež 
prebivalstva, politična participacija je bila omogočena zgolj za moške, ki so bili sposobni 
plačevati davke. Te so zaradi takšnih in drugačnih razlogov kasneje propadle in za seboj pustile 
ključno sporočilo, ki je vplivalo na razvoj moderne demokracije: "Svoboda politične skupnosti 
ni odvisna od nobene druge avtoritete kot od skupnosti same" (Bučar Ručman, 2011, str. 77). 
Gre za doktrino republikanizma, ki v politično odločanje vključuje samo bogate meščane, 
izključuje pa vse ostale odrasle meščane, kar bi bilo v skladu s sodobnimi standardi 
demokracije. 
Začetke in razvoj moderne demokracije pa nadalje povezujemo z nastankom fevdalne družbe, 
ki sega v 13. stoletje oziroma zgodnje 14. stoletje. Ta je bila izrazito hierarhična in razdeljena 
v razrede. Politična moč je bila v rokah višjih razredov, plemstva in duhovščine, ki so uživali 
osebno svobodo in imeli vojaško moč ter nadzor nad zemljiškimi posestmi in pravosodnimi 
institucijami. Boj za politično moč je potekal v obliki spletkarstev, rivalstev in bojev za oblast, 
ki so potekali bodisi med posamezniki bodisi med posameznimi družinami, klani in skupinami. 
Države so vodili plemstvo in vladarske družine, ki so svojo oblast pridobile na osnovi 
rodbinskega dedovanja, za oblast pa se je trdilo, da je bila dana od Boga. Zaradi utemeljevanja 
oblasti po božji volji je bila ta neomejena, suverena moč se je izkazovala s pravico do ubijanja 
ljudi. Oblast je svojo legitimnost črpala iz karizme voditeljev ali spoštovanja tradicije, ne pa iz 
nekega pooblastila in zaupanja ljudi. Posledično je bila tudi raven političnega komuniciranja 
izrazito nizka, oblast ni imela nobene potrebe po prepričevanju in pridobivanju podpore 
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volivcev, v takšnih razmerah ni bilo volitev. Menjava oblasti je bila vezana le na nasilen 
prevzem oblasti ali smrt vladarja (Mesec in drugi, 2012, str. 15; Bučar Ručman, 2011, str. 77–
79). 
Pomemben je bil nastanek parlamenta, ki ima najdaljšo in nepretrgano izkušnjo v Angliji. 
Predstavniške ustanove so namreč osrednji del in prizorišče moderne predstavniške 
demokracije. Angleži so leta 1965 proslavljali sedemstoletnico parlamenta kot priznane 
ustanove političnega življenja, ki ima še danes določene dele zgradbe nedotaknjene. Sprva je 
šlo za sestanke kraljevih svetov, ki jih je skliceval kralj in so nato postajali bolj formalni in 
redni. Prvotnim udeležencem, premožnim velikašem in visokim cerkvenim osebnostim so se 
postopoma pridruževali predstavniki drugih družbenih slojev s podeželja in mest, četrti in 
grofij. Posledično se je izoblikovala institucionalna delitev prvih dveh skupin v lordsko 
zbornico in drugih dveh v spodnjo zbornico, ki je še danes aktualna (Lively in Lively, 1997, 
str. 12). 
Parlament je ustvarila krona, kot urejeno in formalno zasedanje svetov, ki jih je skliceval kralj, 
da se je lahko pogovarjal s tistimi bolj politično in gospodarsko dejavnimi vodilnimi sloji 
družbe. Nastajanje skupščin stanov, t. i. parlamenta ali cortes, je bilo značilno tudi za druge 
evropske države, vse od Škotske do Madžarske, od Iberskega polotoka do Rusije, ki so bile v 
času francoskih revolucionarjev ukinjene. Velika Britanija pa je bila edina, ki je ohranila svojo 
srednjeveško skupščino vse do 19., 20. stoletja. Parlament tako ni nastal kot volja ljudstva, 
temveč kot volja kralja, mesto v njem pa je bilo v večini dedno ali dodeljeno od krone (Lively 
in Lively, 1997, str. 10–13). 
Ostali del prebivalstva, ki ni spadalo med plemstvo ali duhovščino, tega je bilo približno 90 %, 
je spadalo v nižji razred, t. i. razred tlačanov, ki so bili nesvobodni in po večini revni, saj je 
zemlja, ki so jo obdelovali, pripadala plemstvu oziroma fevdalcem, ki so bili absolutni lastniki 
zemljiških posestev. Fevdalec je nato sklepal pogodbo z vazalom, njun odnos je bil pogosto 
napet in polen bojev. Vazalom se je moč vedno bolj povečevala, v določenih primerih se je 
lahko postavil celo nasproti vladarjevi moči. Posebno vlogo je takrat imela Cerkev, z 
monopolom nad pisano besedo, torej izobrazbo, in znanostjo se ni vzpostavila zgolj kot 
religiozni ideološki aparat, temveč tudi kot šolski, informacijski in kulturni (Mesec in drugi 
2012, str. 15, Bučar Ručman, 2011, str. 78–82; Althusser, 2000, str. 78). 
Sledilo je obdobje družbenih sprememb, razvoja mest in trgovine ter nastanka novega 
družbenega razreda, ki ni imel davčnih odpustkov kot npr. plemstvo in duhovščina. Sistem 
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srednjeveških monarhij, utemeljen na vazalnih odnosnih, se je začel spreminjati v absolutistično 
državo, kjer so se vladarji vedno bolj povezovali z (novonastalim) meščanstvom oziroma 
buržoazijo, ki je vzpodbujala k uporom zoper fevdalce. Ti so z novim načinom proizvodnje 
povečevali svojo moč in v 16. stoletju začeli načenjati privilegije plemstva in duhovščine. Pod 
vplivi buržoazije so se začela nova miselna gibanja – protestantizem, renesansa. Slednja je z 
obujanjem antike ustvarila pogoje za razsvetljenstvo, ki je poveličevalo znanost in razum 
nasproti religiji. Nove ideje, ki so bile temelj za francosko revolucijo, so se ukvarjale z izvorom 
oblasti, oblast bi morala izvirati iz ljudstva, namesto monarhije je bila predlagana demokracija. 
Glavni misleci razsvetljenstva so bili: Kant, Rousseau, Montesquieu in Locke. Ti so se ukvarjali 
z vprašanjem odprave politične neenakosti in izkoriščanja. Novosti sta predstavljali neodvisna 
zakonodajna oblast, ki si je nihče ne bi smel prikrajati in naj bi izhajala izključno od ljudstva, 
in delitev na tri veje oblasti, ki se med seboj nadzirajo. Francoska revolucija je tako legitimirala 
normalnost in nenehnost političnih sprememb, suverenost ljudstva, delitev oblasti, politika 
postane "res publica" oziroma javna sfera in definira državljanstvo. Sledilo je obdobje boja za 
delavske pravice, pravice žensk, saj je politična participacija bila dodeljena le bogatim, vedno 
več ljudi pa se je želelo vključiti v proces odločanja in pridobivanja pravic. Zaradi tega so se 
ponekod po Evropi razvile parlamentarne monarhije, nekje pa parlamentarne demokracije. 
Liberalna ideologija s kapitalističnim sistemom se je uveljavila kot realnost (Mesec in drugi, 
2012, str. 15–23; Bučar Ručman, 2011, str. 87–115). 
 
3.3  Sodobna demokracija 
Pojem demokracije, ki ga obravnava zahodna moderna misel, se veže na dva koncepta: eden 
ostaja zgolj na ravni teorije, idealov in filozofskih razprav, medtem ko drugi predstavlja 
družbenopolitično prakso. V nadaljevanju se bomo ukvarjali z demokracijo kot s konkretno 
politično formacijo oziroma prakso (Bučar Ručman, 2011, str. 22). V tem smislu se opredelitvi 
sodobne oziroma moderne demokracije kar najbolj približa Dahl3 (1989, str. 86, v Tomšič, 
2011, str. 21), ki demokracijo v praksi poimenuje poliarhija. Ta temelji na participaciji 
državljanov oziroma na možnosti izbiranja nosilcev oblasti, enakosti glasov ter spoštovanju in 
izvajanju legitimno izražene večinske volje. Poliarhijo opredeljuje z naslednjimi značilnostmi: 
• izvoljenost funkcionarjev, 
• svobodne in poštene volitve, 
 
3 Dahl, R. A. (1989). Democracy and its Critics. New Haven & London: Yale University Press. 
20 
• alternativne informacije, 
• inkluzivna volilna pravica, 
• svoboda izražanja, 
• pravica kandidirati za politične funkcije, 
• avtonomija asociacij.  
Mesec in drugi (2012, str. 10) demokracijo opredeljujejo kot "obliko vladavine, v kateri oblast 
oziroma pravica obvladati izvira iz ljudstva, ki lahko to pravico izvršuje neposredno prek 
referendumov in peticij ali posredno prek voljenih predstavnikov". Della Porta (2003, str. 34)  
pa pravi, da je demokracija vladavina ljudstva, saj je "oblast iz ljudstva, oblast ljudstva in oblast 
za ljudstvo; izvira iz ljudstva, pripada ljudstvu in jo je treba uporabljati za ljudstvo. Moč 
vladajočih izvira torej iz ljudskega pooblastila".  
Za Schumpetra4 (v Held, 1989, str. 161) je "demokracija zgolj politična metoda oziroma 
institucionalno urejanje sprejemanja političnih, zakonodajnih in administrativnih odločitev, 
tako da se nekaterim posameznikom podeli oblast za odločevanje o vseh zadevah kot rezultat 
njihovega uspešnega pridobivanja glasov ljudi". Gre za boj za mandat vladanja med rivalskimi 
političnimi voditelji, ki so razporejeni po posameznih strankah, in za pravico državljanov, da 
občasno izberejo in legitimirajo vladavino, ki naj bi delovala v njihovo korist. Schumpeter je 
izhajal iz tržnega modela politika, ki predpostavlja, da konkurenca v gospodarstvu nikoli ne 
izostane, enako meni za politično življenje, ki se utemeljuje na pridobivanju zaupanja ljudstva 
(Lukšič, 2003, str. 255). Bistvo demokracije torej niso politični cilji enakosti in pravičnosti, 
temveč možnost državljanov, da zamenjajo eno vlado z drugo in se pri tem postopku obvarujejo 
pred tveganjem nezamenljivosti političnih voditeljev in morebitno tiranijo. Schumpeter tako 
negira izjavo Della Porte (2003, str. 34), ki pravi, da je demokracija na svojevrsten način 
vladavina ljudstva, in opozarja, da "demokracija ne pomeni, da ljudje dejansko vladajo", prej 
bi se lahko reklo, da gre za "vladavino politikov" oziroma elit, kar je skupna točka demokracije 
oziroma sistema predstavništva skozi zgodovino (Held, 1989, str. 162). Schumpetrova 
opredelitev demokracije je najbliže realnosti današnjega političnega prostora. 
Becker in Raveloson (2008, str. 4–20) ponujata bolj natančno opredelitev ključnih značilnosti, 
ki so prisotne v demokratičnih državah: 
 
4 Schumpeter. J. (1976). Capitalism, Socialism and Democracy. London: Allen and Unwin. 
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• temeljna svoboda in pravice: posameznikove pravice, politične in državljanske  pravice, 
socialne in ekonomske pravice ter razvojne pravice; 
• volitve: nepogrešljiva prvina demokracije prisotnost tekmovalnih, poštenih in 
ponavljajočih se volitev; 
• vladavina prava: enakost pred zakonom, neodvisnost sodišč, varnostno pravo; 
• delitev oblasti: zakonodajna, izvršilna in sodna oblast; 
• parlament: osrednja institucija, ki opravlja zakonodajno, nadzorno in predstavniško 
funkcijo. Predstavljajo glas državljanov; 
• demokratični pluralizem: prisotnost političnih strank, interesnih skupin in združenj, ki 
tekmujejo v politični areni za vpliv; 
• vladanje in opozicija: prisotnost konfliktov, razpršenost opozicije in kooperacija vlade 
z opozicijo; 
• javno mnenje in svoboda medijev: javno mnenje je refleksija več skupin državljanov, 
svoboda medijev pa vpliva na artikulacijo mnenj državljanov; 
• za večjo demokratičnost k zgornjim značilnostim dodajata pomembnost politične 
izobrazbe, dobrih političnih voditeljev in decentralizacijo politične oblasti. 
Če povzamemo, sodobno demokracijo razumemo kot politično ureditev z institucionalizacijo 
svobodnih, poštenih in rednih volitev. Voli se predstavnike, ki v imenu ljudstva uporabljajo 
svojo politično moč, ki jo pridobijo z glasovanjem. To je temeljni koncept predstavniške 
demokracije: zagotoviti, da je zastopan širok krog ljudi in njihovih stališč. Država mora družbi 
omogočiti pluralnost pogledov in dostop do medijev. Pluralizem omogoča široko razpršitev 
moči po številnih političnih interesnih skupinah s kontrastnimi stališči. Vsi politični akterji 
tekmujejo za zastopanost v političnem sistemu in jih je pogosto mogoče vključiti v postopek 
odločanja. Politična komunikacija med temi skupinami (politični akter-javnosti) je bistvenega 
pomena za zdravje demokracije. V nadaljevanju podrobneje spoznamo ključne koncepte in 
institucije predstavniške demokracije: parlament, volitve in predstavništvo, ki so se razvile z 
atensko demokracijo in fevdalizmom. 
Parlament je osrednja institucija predstavniške demokracije, ki združuje izvoljene predstavnike 
na volitvah. S pojavom demokracije se je parlament uveljavil kot prostor, v katerem se 
predstavniki odločajo o splošnih interesih državljanov oziroma nacije. Sprva je bil parlament 
prostor, v katerem se je usklajevalo med decentraliziranimi in prekrivajočimi se oblastmi v 
fevdalni družbi. Sčasoma je ta organ dobival vedno večja pooblastila, od preprostega svetovanja 
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suverenemu je prišlo do nadzora in zaviranja njegovega delovanja. Angleški parlament je bil 
tisti, ki je postavil temelje za ostale vzorce parlamentov, ker je prevzel vlogo nadzora nad 
izvršilno vejo oblasti (Della Porta, 2003, str. 163, 164). Danes je parlament zakonodajni in 
nadzorni organ. V parlamentu predstavniki predstavljajo državljane in jim hkrati vladajo, kar 
nemalokrat privede do napetosti v razmerju. Cotta5 (v Della Porta, 2003, str. 165) pravi, da so 
sodobni parlamenti "predstavniške, stalne in pluralistične skupščine, ki so nosilci pooblastila 
za posredovanja glede oblikovanja in udejanjanja političnih odločitev z namenom, da 
zagotovijo njihovo ujemanje z voljo ljudstva" (Della Porta, 2003, str. 164, 165). 
Volitve predstavljajo sine qua non sodobne predstavniške demokracije in ponavljajoči se ritual, 
ki je temelj in sinonim za predstavniško demokracijo. Volitve so edini redni institucionaliziran 
institut, ki državljanom omogoča, da vplivajo na to, kdo jim bo vladal, in s tem nadzorujejo 
oblast. Pomembne so tudi z vidika rezultatov in izražanja javnega mnenja. Potekati morajo po 
načelu poštenosti in transparentnosti, hkrati pa morajo zagotavljati pluralnost oziroma 
tekmovalnost med kandidati. Predstavniška demokracija se opira na formalno enakost – en 
človek, en glas. Državljani se odločajo na osnovi splošne volilne pravice in pridobljenih 
informacij o političnem dogajanju, ki jih v večini podajo množični mediji. Na osnovi teh 
informacij in ostalih dejavnikov, si volivci oblikujejo svoje volilne preference. Pravilo "en 
človek, en glas" je politične elite prisililo, da si prizadevajo za podporo volivcev, saj jim ta 
zagotavlja politično moč. Predstavniki oziroma politiki morajo za posredovanje svojih idej, 
prepričanj in pogledov uporabljati različne mehanizme političnega komuniciranja, ki prispevajo 
k njihovi javni podobi in ugledu (Maksuti, 2018, str. 19; Bučar Ručman, 2011, str. 11; Della 
Porta, 2003, str. 3). 
Volilni postopek je proces avtorizacije, v katerem določeni posamezniki vladajo nad drugimi, 
vendar samo zaradi privolitve vladanih. Na tak način se vzpostavlja, oblikuje oziroma legitimira 
oblasti. V tej opredelitvi so predstavniki poimenovani kot vladavina elit, ki je odvisna od 
državljanov, ki odločajo (Brezovšek in Haček, 2012, str. 95–97; Matić, 1990, str. 1507). 
Neločljiv del vseh demokratičnih volitev so volilne kampanje6, v katerih se politični akterji 
potegujejo za glasove volivcev z izražanjem svojih stališč do problemov. Gre za kompleksen 
proces namenske politične komunikacije ter koordiniranega prizadevanja političnih akterjev, 
 
5 Cotta, M. 1991. Rappresentanza politica. V N. Bobbio, N. Matteucci in G. Pasquino (ur.), Dizionario di politica 
(str. 929–934). Torino: Utet. 
6 Volilna kampanja je tip politične kampanje. Politološka literatura prepoznava še druge tipe političnih kampanj, 
kot so npr. referendumska kampanja, kampanja za promocijo javne politike in političnega vprašanja ali promocijo 
podobe političnega akterja. 
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da uresničijo cilj, tj. zmago na volitvah. Volilna odločitev posameznika nastaja kot rezultat teh 
procesov politične komunikacije, v katerih se odvijajo politično nagovarjanje in prepričevanje, 
politična socializacija, informiranje in izobraževanje. V volilnih kampanjah se artikulirajo 
problemi in določajo rešitve, v osnovi pa pomenijo lov na glasove volivcev, v katerem so 
dovoljena sredstva za mobilizacijo in prepričevanje. Osnovna funkcija kampanj je zagotavljanje 
najboljših razmer za oblikovanje in utrjevanje političnih voditeljev, ki jih volivci prepoznavajo 
zaradi njihovih spretnosti, inteligence, znanja in značajskih lastnosti. Sodobne kampanje so 
tako tipičen primer političnih voditeljev, ki skušajo volivce prepričati, da so jih sposobni voditi 
in odločati, pri čemer jim bolj kot napisani programi pomaga predstavitev svoje podobe v luči 
sposobnih voditeljev. Poosebljajo funkcijo vladarja in simbolizirajo volivčeve želje, strahove, 
frustracije in pričakovanja (Maksuti, 2018, str. 19–24). 
Na volitvah se volijo predstavniki, zato je sodobna demokracija v osnovi predstavniška 
demokracija. Številna načela in ideje političnega predstavništva so vplivale in izoblikovale 
novo obliko demokracije, v kateri oblast izvira iz ljudstva, to ljudstvo pa predstavljajo 
predstavniki, ki so izvoljeni na volitvah in zastopajo stališče svojih volivcev (Della Porta, 2003, 
str. 159). Pojem političnega predstavništva je dodobra spoznan v delih Thomasa Hobbesa in  
Jeana-Jacquesa Rousseauja ter je vezan predvsem na politična razmerja, politične sisteme in 
pojmovanje demokracije, participacije in državljanstva. V sodobnih demokracijah je 
participacija selektivna, kar pomeni, da je število državljanov, udeleženih v politiki, omejeno, 
nekatere skupine pa so dominantnejše kot druge. Vprašanje participacije sega v čas polisa, ko 
so na agori udeleženci razprave posegali v oblikovanje odločitev (t. i. posredno poseganje). Za 
predstavništvo v sodobni demokraciji je značilno, da odločitve sprejemajo posredniki, ki jih je 
izvolilo ljudstvo in ki jih to pooblasti, da vladajo v njihovem imenu. S takim procesom se 
zagotavlja možnost čimvečje participacije zainteresiranih državljanov za politiko v javnih 
zadevah (Vezovnik, 2013, str. 63; Della Porta, 2003, str. 63). 
 
3.4  Trendi sodobne demokracije  
Predstavniški sistem in demokracija sta doživela polno preobratov in transformacij v treh 
različnih obdobjih – parlamentarizmu, obdobju političnih strank in avdienčne oziroma 




3.4.1  Profesionalizacija politike 
Najnovejše stanje zahodne politike temelji na skrajni profesionalizaciji politike. 
Profesionalizacija je proces, v katerem laik postane ekspert oziroma izvedenec na ožjem 
področju. Tega procesa ne moremo enostavno aplicirati na politično profesijo, saj vemo, da v 
politiki obstajajo tako amaterji/diletanti kot tudi usposobljeni in talentirani ljudje. Če politiko 
in demokracijo razumemo kot "prizadevanje za delež moči ali za vplivanje na njeno distribucijo 
bodisi med državami bodisi med skupinami ljudi", lahko za tiste, ki se ukvarjajo s politiko, 
rečemo, da "si prizadevajo za moč, za moč kot sredstvo v službi drugih ciljev (idejnih ali 
egoističnih) ali za moč zaradi nje same, da bi uživali v občutku prestižnosti, ki ga daje" (Adam, 
1992, str. 11, 23). Tip poklicnega politika tako ni postal predmet javnih polemik šele po letu 
1975, ko je nemško zvezno ustavno sodišče s sodbo ugotovilo, da je postal mandat v parlamentu 
glavna zaposlitev; kot posledico naj bi navajali, da naj bi bil tisti, ki ima mandat, upravičen do 
"preživnine", tj. dohodka iz državne blagajne. Tudi Weber (v Adam, 1992, str. 68) izpostavlja 
ekonomsko plat politične dejavnosti, ki jo je sicer razumel drugače kot ostali. Zanj je bila 
politika kot poklic za tiste, ki so stremeli k temu, da iz nje naredijo trajen vir dohodka, politika 
pa zgolj za tiste, ki jim ne gre za to. Politiko kot poklic torej pogojuje s trajanjem in namenom.  
V večini demokracij pa se je "profesionalizacija politične komunikacije dogajala vzporedno s 
transformacijo političnih strank kot ključnih političnih akterjev". Veliko število članov je začelo 
upadati, kar se je odražalo v nestalnosti volivcev, ki so dovzetnejši za različne oblike 
prepričevanja. Zadnje čase narašča tudi stopnja politične abstinence, kar govori v prid 
nezaupanju državljanov v politični sistem. Takšno politično okolje je prisililo stranke, da so 
začele prilagajati svoje strategije kampanj in uporabljati nove tehnologije in orodja za 
mobilizacijo in prepričevanje volivcev, vedno bolj pa so odvisne od množičnih medijev. Pri 
organizaciji in izvedbi političnih kampanj sodelujejo strokovnjaki za sodobne tehnologije, 
politični marketing in merjenje javnega mnenja ter profesionalni politični svetovalci,  t. i. "spin 
doktorji", ki pomagajo strankam pri ohranitvi vodilne vloge v komunikaciji z volivci. 
Posledično se personalizirajo kampanje in se prilagajajo logiki medijev (Maksuti, 2018, str. 14, 
24). 
3.4.2  Mediatizacija 
Na transformacijo političnih strank in značaj političnih kampanj ter političnih akterjev so v 
zadnjih desetletjih pomembno vplivale tudi spremembe medijev in medijskih sistemov, namreč 
v "modernih poliarhijah se množični mediji pojavljajo kot avtonomni centri moči, ki vplivajo 
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na oblikovanje politik", bodisi prek nadzora obsega poročanja o političnih dogodkih bodisi z 
oglaševalskim prostorom, ki ga nudijo političnim akterjem, hkrati pa vplivajo na to, kako so ti 
predstavljeni v javnosti. Postali so neločljivo povezani s praksami in institucijami 
demokratičnega vladanja. Mediji tako sodelujejo in tekmujejo z vladami in politiki ter so 
primarno orodje (posredniki in mediatorji) za komunikacijo političnih sporočil med vladajočimi 
in vladanimi, v času nevolilnega obdobja pa skoraj edini komunikacijski kanal (Maksuti, 2018, 
str. 25). 
Televizija je usodno vplivala na personalizacijo politike, ker predstavlja medij, prek katerega 
se volivci dejansko srečujejo s kandidati. Prek televizijskih soočenj so kandidati in politiki 
postavljeni pod drobnogled javnosti, ki od njih zahteva retorične sposobnosti in popolnost 
javnega nastopa. Oblike dostopa do političnega oglaševanja na televiziji so postale eden od 
glavnih dejavnikov, ki vplivajo na slog in komunikacijske strategije političnih akterjev v 
demokracijah. Med drugimi tudi politični oglasi, medijsko posredovane novice in novinarsko 
vodena soočenja predstavljajo vplivna orodja političnih akterjev (Maksuti, 2018, str. 24–26). 
Giddens7 (v Bučar Ručman, 2011, str. 47) pravi, da živimo v času "medijski demokracije, za 
katero je značilno, da je za politike pomembnejše biti navzoč v televizijski oddaji kot sodelovati 
v razpravi v parlamentu". To je najverjetneje posledica tega, da so televizijske postaje precej 
bolj gledane kot parlamentarne razprave. Mazzoleni8 (1998, str. 1998, v Della Porta, 2013, str. 
82) ta fenomen poimenuje spektakularizacija politike. Ta je izrazito usmerjena v lov za 
dobičkom in podajanjem površnih informacij, ki so vedno bolj posredovane s  podobami in ne 
z besedami ali vsebino. Dodatno politične stranke in politiki to počnejo še prek socialnih 
omrežij, interneta, elektronske pošte in radia, kar omogoča hitrejši pretok informacij. 
3.4.3  Nizka politična participacija 
V demokratičnih ureditvah so volitve in ostale oblike participacije izjemnega pomena, saj se s 
politično participacijo ohranja legitimnost političnega sistema. Čeprav normativne teorije 
poudarjajo pomen politične participacije, nemalo tistih, ki se ukvarjajo s politično znanostjo, 
ugotavlja, da demokracija pravzaprav živi v sožitju z nizkimi stopnjami participacije. Tako 
Almond in Verba9 (1963, str. 474, v Della Porta, 2003, str. 66) ugotavljata, da državljani v 
demokracijah niso dovolj obveščeni, ne dovolj angažirani in ne posebej dejavni. Te državljane 
 
7 Giddens, A. 2007. Over To You, Mr. Brown. Cambridge: Polity Press. 
8 Mazzoleni, G. 1998. La comunicazione politica. Bologna: Il Mulino. 
9Almond, G. A. in Verba, S. 1963. The Civic Culture: Political Attitudes and Democracy in Five Nations. 
Princeton: Princeton University Press. 
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lahko ločujemo na tiste, ki so v politiki dejavni – gladiatorji, in tiste, katerih zavzetost dosega 
najnižjo raven – gledalci. V slednjo skupino spada večina državljanov. Ta "nedemokratični 
trend" je preusmeril množice strokovnjakov, da so se začeli ukvarjati z iskanjem vzrokov za 
neudeležbe v političnih procesih, ki zajemajo vse od demografskih, sistemskih pa do 
zakonodajnih spremenljivk (Vreg, 2004, str. 63; Held, 1989, str. 162). Med državljani naj bi 
prihajalo do apatije iz dveh različnih razlogov: zaradi splošne zamere do politikov (vse skrbita 
zgolj lastna korist in položaj) in zaradi občutka nemoči posameznika, ki misli, da s svojim 
glasom ne more ničesar spremeniti. Zaradi naraščanja trenda politične abstinence, ki govori v 
prid nezaupanju državljanov v politični sistem, se politiki, kot že omenjeno, zatekajo k 
političnemu marketingu, s katerim želijo doseči mobilizacijo množice in s tem legitimacijo 
svojega delovanja (Maksuti, 2018, str. 25; Vreg, 2004, str. 63). 
3.4.4  Personalizacija politike 
Personalizirana politika je multidimenzionalni koncept, ki ga je mogoče najti pri oblikovanju 
političnih institucij, v medijih, med volivci oziroma državljani in med politiki. Zadnja desetletja 
se je to področje v politični znanosti precej raziskovalo, predvsem v sklopu predsedniških in 
parlamentarnih sistemov ter politične komunikacije. Pojem personalizacija se je sprva 
uporabljal za opis naraščajoče vidnosti, ki jo kandidati pridobivajo v medijsko-političnem 
prostoru in strateškem komuniciranju političnih strank. Danes se pojem personalizacije 
navezuje na prepričanje, da politiki oziroma posamezni kandidati postajajo vedno bolj vidni in 
pomembni, hkrati pa v ospredje prehajajo njihove osebnostne lastnosti, ki privlačijo pozornost 
medijev. Tako je vedno več tistih volivcev in državljanov, ki glasujejo na osnovi "lika", ne pa 
na osnovi političnih stališč. Bolj kot program politikov postajajo pomembne njihove zasebne 
zadeve, tj. trend "politizacije zasebnosti", pomembnejši od retorike postaja look – videz in 
pomembnejši od vsebine postaja osebni appeal, kar je orisano na Sliki 3.4. Zmagujejo tako tisti, 
ki so sposobni "zapeljati" občinstvo (Grbeša in Kušar, 2008, str. 788; Della Porta, 2003, str. 
83). 
Van Aelst in drugi10 (2017, v Broersma in drugi, 2018) podobno razumejo personalizacijo 
politike kot proces, v katerem pride do premika iz strankarske vladavine in ideologij k 
posameznim politikom in njihovim osebnostnim lastnostim. Tega nadalje razčleni na postopek 
 
10 Van Aelst, P., Sheafer, T., Hubé, N. in Papathanassopoulos, S. 2017. Personalization. V C. D. Vreese, F. Esser 
in D. Hopmann. Comparing Political Journalism. Communication and Society (str. 112–130). London:  Routledge. 
27 
individualizacije in privatizacije. Karvonen11 (2010, str. 4, v Pedersen in Rahat, 2019, str. 1) 
poudarja, da proces personalizacije politikov poteka na škodo političnih strank in kolektivne 
identitete.  
Slika 3.4: Dimenzije personalizacije politike  
 
Vir: Grbeša in Kušar (2008, str. 790).  
Tudi Bjerling (2006, str. 2) vzroke za vzpon personalizirane politike išče v oslabelosti političnih 
strank, ki so prešibke mediatorke med državljani in njihovimi voditelji, hkrati pa jo povezuje z 
vzponom medijev in njihovo osredotočenostjo na individualne politične akterje. Mediatizacija 
predstavlja družbeni trend, personalizacija pa njegov sestavni del, ki ga opredeljuje s tremi 
dimenzijami (Bjerling, 2006, str. 2): 
• personifikacija: proces, v katerem se oseba predstavlja za nekaj, kar ni (ideja, načelo, 
entiteta); 
• usmerjenost k osebnosti: usmerjenost medijev v osebne atribute političnih akterjev/ 
voditeljev (kompetentnost, zanesljivost). Politični akterji so vedno bolj predstavljeni 
skozi osebne zadeve. V ospredju so mediji in njihov proces spreminjanja skozi čas. 
 
11 Karvonen, L. 2010. The Personalization of Politics: A Study of Parliamentary Democracies. Colchester: ECPR 
Press. 
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• Intimizacija – tabloidizacija: označevanje procesa, v katerem so zasebni atributi postali 
pomembnejši.  
Balmas, Rahat, Sheafer in Shenhav (2014) podobno dodajajo, da je treba personalizacijo 
politike razumeti na behaviorističen način, kjer gre za individualizacijo političnih dejavnosti in 
hkratno upadanje kolektivne dejavnosti. Nadalje behavioristično personalizacijo ločujejo na 
dve struji. Prvo nazivajo centralizirana behavioristična personalizacija, za katero je značilno, 
da se politični akterji, predvsem voditelji, distancirajo od kolektivnosti, ki ji pripadajo, npr. 
stranki/kabinetu, ali pa jo celo popolnoma ignorirajo. Takšno obnašanje je moč prepoznati pri 
nekdanjem italijanskem premierju Berlusconiju, ko je odpustil svoja najbolj ugledna ministra, 
posledično pa je več mesecev sam služil kot zunanji minister. To je bila ena izmed bolj 
nenavadnih potez v zgodovini italijanske politike. Tudi na splošno so strankarski voditelji od 
leta 1980 vedno bolj postajali edini predstavniki svojih političnih strank in s tem krepili nadzor 
nad javnostjo. Drugo strujo so poimenovali decentralizirana behavioristična personalizacija 
politikov, za katero je značilno, da se posamezni politiki, bodisi poslanci bodisi kandidati, ki 
niso strankarski ali izvršni voditelji, vse bolj vključujejo v posamezne individualistične 
dejavnosti, pri čemer vedno bolj odstopajo od sodelovanja kot akterji v svoji politični skupini 
– stranki/kabinetu. Gre za precej redek primer dogajanja, zaenkrat so ga zasledili zgolj v 
izraelskem političnem prostoru. Nekateri avtorji, npr. Pruysers, Rahat in Kenig, se ne strinjajo 
z opredelitvijo personalizacije kot procesa, v katerem so bolj vidni posamezni politični akterji 
kot politične stranke, in predlagajo, da je personalizacijo treba dojemati zgolj kot situacijo, v 
kateri so posamezni politični akterji bolj vidni in pomembni. Zaradi tega je personalizacijo treba 
uokviriti v bolj splošno opredelitev, ki odgovarja realnosti politike, ne pa je pretirano 
povezovati s padcem strankarske identifikacije (Pedersen in Rahat, 2019, str. 2). Tako najbolj 
ustrezno opredelitev podaja Maksuti, ki prepoznava tako pomembnost podobe kandidatov kot 
tudi medijev in ostalih dejavnikov. Personalizacijo, značilno za politični prostor 20. in 21. 
stoletja, Maksuti (2018, str. 114), razume kot pojav, v katerem prednjačijo prepoznavni 
kandidati. 
Podoba oziroma značilnosti kandidatov naj bi predstavljale determinanto volilne izbire in 
postale celo pomembnejše od strankarske identifikacije in tem v kampanji kot tradicionalnih 
determinant volilne izbire. Drugo v literaturi splošno sprejeto dejstvo je, da so značilnosti 
kandidatov vedno bolj odvisne od medijsko posredovane podobe, ali povedano z drugimi 
besedami – podobo kandidatov v sodobnih demokracijah primarno ustvarjajo množični mediji. 
Osnovna teza o personalizaciji politike temelji na predpostavki, da je podoba političnih akterjev 
– poleg strankarske identifikacije in vprašanj na agendi volilne kampanje – pomembna oziroma 
včasih celo najpomembnejša determinanta volilne izbire. 
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Brezovšek in Haček (2012, str. 102) razmišljata podobno in pravita, da "v politični areni vse 
bolj prevladujejo tehnične spretnosti, politiki pa prihajajo na oblast na podlagi svojih medijskih 
talentov in ekspertiz, ne pa zato, ker bi bili blizu in podobni svojemu volilnemu telesu". Volivci 
glasujejo predvsem na osnovi nepolitičnih lastnostih politikov, kjer so videz, lesk v očeh in 
šarm prevladali nad vsebinsko kompetentnostjo in različnimi vodstvenimi kvalitetami 
kandidatov. Ocenjevanje kandidatov je po mnenju Maksutija postalo depolitizirano, 
nevsebinsko in nevarno za demokracijo. Na drugi strani se je oblikoval pol, ki relativizira 
pomen osebnih značilnost kandidatov in meni, da podoba politikov ne vpliva znatno na 
politične odločitve volivcev. Glasovanja na osnovi značilnosti kandidatov ne razumejo kot 
neodvisen trend, temveč ga povezujejo v odvisnosti od njihovih vodstvenih sposobnosti in 
sposobnosti reševanja problemov (Maksuti, 2008, str. 118). 
Ne glede na razdeljenost politične stroke, ali personalizacija vpliva na volivčeve odločitve, je 
teorija personalizacije utemeljena na predpostavki, da osebnost in nepolitične lastnosti politika 
vplivajo na volivčevo izbiro, predvsem podoba političnih akterjev. Personalizacija je postala 
realnost sodobne politike, zato se sodobno predstavniško demokracijo vse pogosteje enači in 
povezuje v soodvisnosti z mediji, strokovnjaki za javnost, posledično pa prevzema sinonime, 
kot so telekracija, medijska demokracija – mediokracija, teatralna demokracija in avdienčna 
demokracija. Znotraj personalizacije politike bomo v nadaljevanju pričujočega dela podrobneje 
obravnavamo dejavnik podobe, ki mu tudi področje političnega marketinga namenja osrednjo 
vlogo. S prepoznavanjem pomembnosti podobe v politični areni, ta ponuja strategije in orodja 
za politične akterje za njeno (iz)gradnjo.  
3.4.4.1  O teoriji političnega odločanja 
Pomembnost dejavnika podobe v politični areni prepoznava tudi teorija političnega odločanja 
ali teorija vedenja volilnega izbiranja, ki predvideva, da volivec oziroma državljan izbira in 
odloča o svojem glasu ter si izoblikuje mnenje na osnovi določenih determinant. Identifikacija 
političnih dejavnikov oziroma determinant, ki vplivajo na pozicioniranje in percepcijo 
političnih akterjev, na osnovi katerih se odločajo državljani, je ključen postopek, saj 
političnemu akterju omogoča, da bolje razume osnovne potrebe volivca/državljana. Če se 
uspešno prepoznajo volivčeve vrednote, lahko politični akter na njihovi osnovi oblikuje in 
zastavi svojo politiko in podobo. Posledično se dvigneta javno zadovoljstvo in volivčev čut za 
politično odgovornost. Proces temelji na menjavi obljub za glasove. Volivčevo odločitev za 
glas ali dolgoročno zvestobo določenemu političnemu akterju se je sprva povezovalo s 
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strankarsko identifikacijo. V 20. stoletju se je začel trend naraščanja neodvisnih in 
nekonsistentnih volivcev, ki so začeli dvomiti v strankarske program, t. i. "političnih cinikov". 
Odločati so se začeli za določene politične akterje na osnovi drugih karakteristik, za katere še 
danes ne moremo trditi, da povsem opredeljuje politično realnost (Maksuti, 2018, str. 84–86). 
Maksuti (2018, str. 91) kot ključen dejavnik vpliva na volivčevo izbiro vidi podobo političnih 
akterjev, poleg  vsebin v kampanji in identifikacije s stranko. Von Beyme (2002) k tem dodaja 
še medije. Newman in Sheth (1985) sta napovedovala volilno/politično izbiro z več kot 90 % 
natančnostjo, in sicer z uporabo naslednjih (sedmih) spremenljivk: problemi in javne odločitve, 
čustva in občutki, podoba kandidata, trenutni dogodki, osebni dogodki v življenju 
volivcev/državljanov in epistemska vprašanja/vrednote. Kasneje sta model prilagodila in 
ponovno proučila ter ga skrčila na zgolj pet spremenljivk, ki so še danes v splošni rabi (Vreg, 
2000, str. 173, 174): 
• Politični problemi: nanašajo se na osebna prepričanja volivca o stališču političnega 
kandidata do socialnih, ekonomskih in zunanjepolitičnih problemov, ki so srčika 
kandidatovega programa. Državljan bo izbral tistega kandidata, od programa katerega 
bo imel največjo korist. 
• Socialna pojavnost: v ospredju je kandidatov imidž, ki temelji na socioekonomskih, 
demografskih, kulturno-etničnih ter politično-ideoloških segmentih družbe. 
• Osebnost kandidata: v ospredju so emocionalna občutja, kot so upanje, patriotizem, 
jeza, pesimizem, ki jih vzbuja določen kandidat. Pomembne so osebne lastnosti. 
• Situacijska naključnost: nanašajoča se predvsem na splet domačih, osebnih in 
mednarodnih dogodkov. Različne naključnosti so lahko vzrok, da bo volivec prešel od 
svojega kandidata k nekomu drugemu.  
• Epistemske vrednote: nanašajoče se na spremembo izbora volivca, ki je posledica 
novosti, zdolgočasenosti ali nenavadnosti. Volivec si želi spremembe. 
Volivec se pogosto odloča med mnogimi vrednotami, eno samo ali celo kombinacijo vrednot, 
zato se lahko zgodi, da nekemu kandidatu izniči imidž prav situacijska naključnost. Volivec se 
mnogokrat odloča med čustvenimi in racionalnimi vrednotami (prav tam, str. 174). Temelj 
modela sloni na percepciji volivca kot potrošnika storitev, ki jih ponuja politik ali politična 
stranka. Avtorjem študij o determinantah politične izbire je sicer v večini skupno osredotočanje 
na podobo in osebnosti političnih akterjev kot ključna dejavnika. Nekateri avtorji tako 
opozarjajo, da gre za preveč ozkogledo razmišljanje, ko v današnjem političnem prostoru 
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vidimo zgolj pomembnost podobe političnih akterjev. Gledati je treba z različnih zornih kotov, 
celostno, upoštevajoč tudi druge determinante, kot so teme v političnih kampanjah, 
demografija, ideološkost, ugled, gospodarska situacija, čustva, epistemske vrednote, identiteta, 
osebni dogodki, programski cilji, zvestoba in navsezadnje politične stranke. 
Mnogokrat se v študijah teorije političnega odločanja izpušča koncept zvestobe oziroma 
lojalnosti volivcev (Schofield in Reeves, 2015, str. 4). Needham (2006) poudarja, da se morajo 
politične stranke tako kot poslovne organizacije osredotočati na ponavljajoče se poslovanje. 
Razmišljal je o vprašanju zvestobe volivcev – glede taktičnosti volivca ali t. i. nasprotnega 
potrošnika, ki lahko glasuje za politično stranko/kandidata, ki ni njegova prva izbira, samo zato, 
da prepreči, da bi neželena stranka/kandidat zmagal na volilnem tekmovanju. Dick in Basu 
(1994, str. 99–101) zvestobo kupcev opredeljujeta kot moč/odnos med posameznikovim 
odnosom in ponavljajočim se "pokroviteljstvom", kjer na zvestobo kupcev vplivajo kognitivni, 
afektivni in konativni dejavniki. Schofield in Reeves (2015) koncept zvestobe povezujeta 
oziroma pogojujeta z zadovoljstvom volivca oziroma državljana. Teorija  o treh dejavnikih 
zadovoljstva pravi, da naslednji dejavniki vplivajo na volivčeve odločitve (Schofield in Reeves, 
2015, str. 7): 
• Osnovni dejavniki (nezadovoljevalci): gre za minimalne zahteve, ki povzročajo 
nezadovoljstvo volivcev, če niso izpolnjene, vendar ne povzročijo (pretiranega) 
zadovoljstva volivcev, če so izpolnjene.  
• Dejavniki vznemirjenja (zadovoljevalci): gre za dejavnike, ki povečujejo zadovoljstvo 
volivcev, vendar ne povzročijo nezadovoljstva, če niso izpolnjeni. Njihova funkcija je 
razveseljevati in presenečati volivce.  
•  Dejavniki uspešnosti – performance (hibridni dejavniki): gre za dejavnike, ki ustvarjajo 
zadovoljstvo, če so izpolnjeni, in vodijo do nezadovoljstva volivcev, če niso.  
Uspešna strategija političnih akterjev za zmago ali ohranitev v političnem prostoru mora tako 
zajemati celosten pogled na determinante volivčeve izbire. Ne obstaja samo en dejavnik vpliva. 
Obstaja jih več in vsak je na svoj način pomemben. Ker pa živimo v svetu, kjer je vizualna 
kultura izjemnega pomena, politične vsebine pa bledijo, se to delo osredotoča na pomen podobe 
in ugleda kot dejavnikov vpliva, zavedajoč se tudi ostalih. Za uspešno izgradnjo podobe in 
ugleda ter mobilizacijo ljudi zaradi pasivnosti se je treba obrniti na področje političnega 
marketinga, ki ponuja strategije, orodja ter podrobnejše razumevanje političnega dogajanja in 
osrednjih dejavnikov znotraj politične arene. 
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4  Politični marketing 
 
Programske vsebine in razlike političnih strank imajo vedno manj veljave v političnem 
prostoru, v jedro političnih tekem so postavljeni obrazi prepoznavnih politikov, po navadi 
strankarskih veljakov. Profesionalizacija politične komunikacije, mediatizacija z razvojem 
televizije, nizka politična participacija, poleg naštetih pa še transformacija političnih strank, 
uvedba preferenčnega glasu ter povečana volatilnost volivcev so prispevale k nastanku in 
razvoju trenda personalizirane politike in k uporabi marketinga v politiki, predvsem za 
mobilizacijo množice ljudi, ki je vedno bolj apatična in nepripravljena na participacijo 
(Maksuti, 2018, str. 25, 35). 
Uporaba marketinga s strani političnih akterjev je tako vse bolj uveljavljena na akademskem 
področju, medtem ko so mnenja avtorjev različna. Nekateri poudarjajo socialne in 
(ne)demokratične posledice uporabe marketinga v političnih kampanjah in oglaševalskih 
akcijah, spet drugi zagovarjajo večjo demokratičnost sistema ob (upo)rabi političnega 
marketinga. Ne glede na to so raziskave znotraj političnega marketinga v zadnjih letih 
napredovale, politični marketing pa se vedno bolj uveljavlja kot ločena (hibridna) 
poddisciplina, čeprav na konceptualni ravni še ni splošno sprejet. Lees-Marshment (2001) 
pravi, da je politični marketing "potencialno plodna poroka med političnimi študijami in 
marketingom". Politični marketing je stičišče med marketingom in politiko, ki uporablja 
marketinške koncepte, na primer teoretske okvire, marketinške usmeritve in aktivnosti, 
segmentacijo trga in politološke koncepte moči, političnih sistemov, države ter načel 
političnega delovanja. 
V sodobnem političnem prostoru se zaznava vedno večjo potrebo po svetovalcih in strokovni 
pomoči, saj so sodobni politiki pogosto strokovnjaki z drugih področij, ki nudijo strokovna 
znanja z drugih področij, česar prej v politiki ni bilo. Prej je bil tisti, ki je bil politik, odgovoren 
za politiko, kar se močno veže na Webrov koncept političnega profesionalizma. Politični 
prostor je tako skozi čas evolviral, zamenjali so se obrazi, v politično areno pa je vstopila nova 
tehnologija, povezana z mediji, elektronsko obdelavo podatkov (veliko podatkovje) in javnim 
anketiranjem, ki so zahtevali dodatno tehnično strokovnost. Danes v političnih kampanjah 
sodelujejo številni strategi, politični svetovalci, medijski svetovalci, upravitelji kampanj, 
strokovnjaki za neposredno korespondenco, ki pripravljajo in oblikujejo pisna poročila, 
strokovnjaki za ankete in strokovnjaki za zbiranje sredstev. Tako je profesionalizacija 
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političnega marketinga bistveno prispevala k aplikaciji marketinških trendov v politiko (Bigi, 
2017, str. 18–20). 
Marketing je mogoče opredeliti kot stanje prepoznavanja in izpolnjevanja človekovih in 
socialnih potreb, kar med drugim vključuje tudi profitabilnost oziroma dobičkonosnost (Kotler 
in Keller, 2006). Vukasović (2013, str. 11) sinonim za marketing poimenuje trženje in ga opiše 
podobno, posebno pozornost pa namenja procesu menjave kot osrednjemu pojmu marketinga. 
Razumevanje potreb, želja in povpraševanja ciljnega trga predstavlja osnovno vodilo 
trženjskega razmišljanja. Človekovo vedenje in delovanje je usmerjeno k različnim ciljem, vse 
to pa je posledica različnih potreb. […] Človek zadovoljuje svoje potrebe in želje z 
raznovrstnimi izdelki. […] Dejstvo, da ima človek potrebo in željo ter da določi vrednost 
izdelku, še ne more v celoti opredeliti trženja. Trženje se pojavi, ko se porabniki odločijo z 
menjavo zadovoljiti svoje potrebe in želje. Predmet preučevanja trženja so odnosi menjave med 
ljudmi, ne glede na to, kako ga obravnavamo. […] Menjava predstavlja osrednji pojem trženja. 
Menjava pomeni, da dobimo želeni izdelek od nekoga, ki ga ima, tako, da mu ponudimo nekaj 
v zameno. Menjavo je treba razumeti ne le kot ekonomsko menjavo, pač pa kot družbeno 
menjavo, saj mora vsak posameznik in vsaka družbena entiteta, od družine, prijateljske skupine, 
podjetja do naroda, vstopati v proces menjave z drugimi. 
 
Ameriško marketinško združenje je k tej definiciji marketinga leta 1985 dodalo še "ideje" – 
koncept marketinga se tako ne veže več le na področje (i)zmenjave blaga in storitev, ampak 
tudi na distribucijo. Gre za proces načrtovanja in izvrševanja konceptov, idej – distribucijo idej, 
dobrin, storitev in promocije (Scammell, 1999, str. 723). Marketinški koncepti temeljijo na 
ciljih zadovoljstva stranke in obstoja organizacije. Osredotočenost je na potrošniku, a hkrati se 
ne izključuje organizacijskih potreb. V politiki se marketinške strategije danes uporabljajo za 
komuniciranje z volivci. Ko politična stranka ali politik želi ta koncept uporabiti, se mora biti 
sposoben prilagoditi in zadovoljiti potrebe volivcev. V tem procesu je ključno učinkovito in 
zadostno razumevanje vrednot in potreb volivcev/državljanov, saj je ob njihovi uspešni 
identifikaciji to ključno vodilo za uspeh v političnem prostoru. Uporaba marketinga s strani 
političnih akterjev je vse bolj uveljavljena na akademskem področju. Medtem ko nekateri 
avtorji poudarjajo socialne in (ne)demokratične posledice njegove uporabe v političnih 
kampanjah in oglaševalskih akcijah, spet drugi zagovarjajo večjo demokratičnost sistema ob 
rabi političnega marketinga. 
Marketing oziroma trženje je sprva pomenil proces menjave. Kotler (1996, str. 6, 7) ga opisuje 
kot "družbeni in vodstveni proces, ki omogoča posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar 
potrebujejo in želijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo 
vrednost. Osnovne sestavine te opredelitve so naslednje: potrebe, želje, povpraševanje, izdelki, 
vrednost, strošek in zadovoljstvo; menjava, transakcije in odnosi; trgi; trženje in tržniki". Prvi 
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poskus širjenja marketinškega koncepta sta začela Kotler in Levy (1969), ko sta dejala, da se 
marketinga lahko aplicira na katerokoli dejavnost oziroma organizacijo in ne le na specifične 
trženjske odnose. Politika spada v širšo opredeljen prostor, ki zajema možnost marketinškega 
delovanja. Gre za sodelovanje v odnosu transakcije, menjave in podpore za storitve, ki jih 
kandidat ponuja po volitvah, ob morebitni izvolitvi. Marketing tako poteka, ko volivec odda 
svoj glas določenemu kandidatu (O'Cass, 1996, str. 38).  
Politični marketing temelji na uporabi oziroma aplikaciji tržnih načel v teorijo in prakso 
politike. Temelji na predpostavkah, da je politična dejavnost primerljiva s tradicionalnimi 
marketinškimi pogoji/okoljem in se nanaša predvsem na politično komunikacijo v volilnih 
kampanjah. Butler in Collins (1996) opozarjata, da politični marketing širi svoje področje 
delovanja in ni vezan več samo na volilne kampanje, ampak na celoten proces. Gre za trajno 
kampanjo, v kateri politični marketing ni več prisoten samo v procesu volitev, ampak služi kot 
sredstvo upravljanja (Durmaz in Direkci, 2015). Philip in Neil Kotler12 (1999, str. 6, v Vreg, 
2004, str. 23) dodajata, da se je politični marketing izoblikoval s podobnimi lastnostmi in 
zakonitostmi kot ekonomski marketing.  
V ekonomskem marketingu prodajalci pošiljajo na trg blago, storitve in komunikacijo (oglase), 
v povračilo pa od potrošnikov dobijo denar, informacije (iz raziskav potrošnikov) in zvestobo. 
Med politično kampanjo pa kandidati dajejo obljube, ponujajo usluge, politične opcije 
volivcem, od katerih pričakujejo njihove glasove, prostovoljno pomoč in prispevke. Kandidati 
poskušajo ustvariti osebnost,  tako kot proizvajalci poskušajo ustvariti imidž svojih izdelkov. 
Za razliko od ekonomskega marketinga se politični odvija v politični areni, ki je za 
nepoznavalce izjemno iracionalna in nabita z verovanji, čustvi in konflikti, pa tudi 
informiranost državljanov je zaradi njihove pasivnosti in konceptualizacije politike kot arene z 
"prikritim" delovanjem nepopolna oziroma celo nezadostna. Posledica je, da je aplikacija 
nekaterih marketinških prijemov v politično sfero nemogoča, ker temelji zgolj na ekonomskih 
zakonitostih, npr. racionalnosti subjektov (Vreg, 2004, str. 23). Kljub temu imata politični in 
ekonomski marketing nekatere skupne točke. Glavna skupna točka je zadovoljevanje 
potrošnikov oziroma državljanov. Še pomembnejša skupna točka je, da potrebe ljudi v politiki 
in na trgu poganja ista kapitalska sila, ki teži predvsem h koncentraciji kapitala kot glavni 
gonilni sili kapitalizma. Kot skupno točko pa lahko navedemo še določene lastnosti trgov: na 
ekonomskem trgu imajo uspešna podjetja tržno naravnanost in se nenehno ukvarjajo z 
ustvarjanjem vrednosti za svoje stranke, kar dosegajo s predvidevanjem njihovih potreb in 
 
12 Kotler P. in Kotler, N. 1999. Political Marketing.Generating Effective Candidates, Campaigns, and Causes. V 
B. Newman (ur). Handbook of Political Marketing (str. 3–18). Thousand Oaks: Sage Publications. 
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nenehnim razvojem inovativnih izdelkov in storitev, s katerimi ohranjajo stranke. Politiki to 
počnejo na enak način – nenehno poskušajo ustvarjati vrednost za svoje volivce in podpornike 
v javnem prostoru z izboljševanjem kakovosti življenja in ustvarjanjem kar največ koristi ob 
najmanjših stroških. Brez nekaj truda in inovacij je tako ekonomski kot politični akter obsojen 
na propad (Johansson, 2010, str. 20). Predvsem sta oba talca prepoznavanja ključnih strateških 
trendov znotraj sveta kapitala. Če se ne vključita v glavni tok, se tako politiku ali stranki kot 
podjetniku in podjetju hitro zgodi, da ju glavni tok izloči, marginalizira ali celo odstrani. 
 
4.1  Opredelitev in pristopi k političnemu marketingu 
Prve zametke političnega marketinga lahko najdemo pet stoletij nazaj, ko je Machiavelli podal 
morda najučinkovitejšo opredelitev političnega marketinga v delu Vladar, ko je dejal, da 
vladarju nič ne prinese takšnega slovesa kot ustvarjanje odličnih poslov in zagotavljanje odlične 
podobe oziroma slike samega sebe. Vladar mora nad vsem  stremeti k temu, da je človek 
velikega talenta in odličnosti (Machiavelli, 1920, str. 79, 92). 
Takemu slovesu se mora vladar izogibati kot čerem; potruditi se mora, da se bo v svojih dejanjih 
kazal veličavnega, pogumnega, resnega in močnega. […] Vladar pa ima na svoji strani ugled 
lastnega veličanstva, zaščito prijateljev in javnih oblastnij; vse to ga ščiti. Ako se k vsemu temu 
pridruži še ljudska naklonjenost, je skoro nemogoče, da bi se našel predrznež, ki bi se zarotil. 
[…] Vedno mora misliti, kako bi povzdignil svoje mesto ali pa državo. Vrhu tega mora v 
primernih letnih časih svoje podanike razvedriti s svečanostmi in zabavami. […] Sploh naj bo 
zgled človekoljubnosti in dostojanstva. Pri vsem tem pa ne sme pozabiti na svoje veličanstvo, 
ki ga nikoli ne sme zanemariti. 
Začetki političnega marketinga, kot ga poznamo danes, pa segajo v povojno obdobje  
(1. svetovna vojna), natančneje v leto 1956, ko Stanley Kelley prvič poimenuje "politični 
marketing" kot "novo" potrebo oziroma orodje demokracije za nadzor in prepričevanje družbe. 
Zanj je politični marketing pomenil sinonim za politično propagando, ker je njegov glavni cilj 
prepričevanje. Revolucija političnega marketinga se je začela leta 1960 s predsedniško 
kampanjo Nixona in Kennedyja v Združenih državah Amerike. V tej kampanji so politični 
svetovalci in strokovnjaki za odnose z javnostmi svetovali Kennedyju, kar je prispevalo k  
zmagi v debati na televiziji, na radiu pa je izgubil, kar je še dodatno vplivalo na pomen televizije 
v strateškem marketingu in politiki. Nixonovo zmago leta 1968 označujemo kot (prvi) pravi 
vpliv marketinga v političnem prostoru, saj je bila ta dosežena s pomočjo marketinških strategij 
in orodij (Durmaz in Direkci, 2015). Pri tem je treba zanemariti ključno dejstvo, da so 
demokratskega protikandidata Boba Kennedyja ubili nekaj mesecev pred volitvami. 
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Politični marketing kot samostojno interdisciplinarno področje Newman13 (1999, XIV, v Vreg, 
2004, str. 24) opredeljuje z naslednjo definicijo, ki velja za izhodiščno: 
Gre za aplikacijo načel trženja in procedur v političnih kampanjah, ki jih izvajajo posamezniki 
in organizacije. Procedure zajemajo analize, razvoj, izvajanje in menedžment strateških 
kampanj kandidatov, političnih strank, vlad, lobistov in interesnih skupin, ki skušajo vplivati na 
javno mnenje, propagirati svoje lastne ideologije, dobiti volitve, sprejeti zakonodajo in 
priporočila v skladu s potrebami in željami določenih ljudi in skupin v družbi.  
Newman opredelitev podaja, nanašajoč se na vse politične osebe oziroma osebnosti v 
političnem prostoru, in izpostavlja menedžment političnih kampanj, O'Cass (2001) pa na primer 
pojem političnega marketinga razlaga manj holistično, prav tako v sklopu upravljanja oziroma 
menedžmenta – kot postopek analize, implementacije, načrtovanja in volitev, katerih cilj je 
razvoj in vzdrževanje medsebojnih vzajemnih odnosov med političnimi subjekti in volivci z 
namenom doseči zaželene politične cilje. Za razliko od Newmana, s katerim sicer delita 
upravljavski pogled, se O'Cass omejuje le na čas volitev. 
Kavanagh (1995) in Scammel (1995) podobno izpostavljata strateški vidik političnega 
marketinga, v katerem marketinška orodja in strategije prispevajo k boljši in uspešnejši analizi 
javnega mnenja pred in med volilno kampanjo. Harrop (1990) se v svojem definiranju 
osredotoča na politične stranke in se v tem vidiku približuje Vregu. Politični marketing 
opredeljuje širše od političnega oglaševanja, strankarskih političnih oddaj in volilnih govorov, 
vidi ga kot celotno pozicioniranje političnih strank na volilnem trgu. Maarek (2011) pa v svojem 
definiranju izpostavlja komunikacijski vidik političnega marketinga, ki ga vidi kot obsežno 
strategijo, ki vključuje oblikovanje, racionalizacijo in posredovanje politične komunikacije, pri 
čemer opozarja na pomembnost globalnega konteksta komunikacije. Politični marketing vidi 
kot del politične komunikacije. 
Vreg (2004, str. 24) na primer politični marketing razume nekoliko ožje, in sicer kot dejavnosti, 
ki jih politične stranke izvajajo zaradi promocije kandidatov na volitvah in ostalih političnih 
projektov z namenom zagotovitve politične (nad)moči v tekmovalnih soočenjih za osvojitev 
oblasti. Tako v političnem marketingu daje precejšni pomen političnim strankam in boju med 
njimi le v času volitev, pri čemer zapostavlja druge politične akterje. Meni, da politični 
marketing sestavlja šest ključnih kategorij (Vreg, 2000, str. 153): 
• izdelek promocije: kandidatove ideje, kandidat in njegova osebnost in opredelitev, 
 
13 Newman, B. 1999. Handbook of Political Marketing. Thousands Oaks: Sage Publications. 
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• trg in nastopanje kandidata pred publiko (opredelitev profila kandidata glede na ciljno 
občinstvo), 
• državljan, potrošnik, njegove potrebe/pričakovanja/interesi, 
• razlikovanje od ostalih kandidatov (podoba določenega kandidata, premoč njegove 
ideje in kakovost osebnosti), 
• prodaja (ne v dobesednem pomenu marketinga), spoznavanje kandidata z občinstvom 
in sprejemanje njegovih idej, 
• dobiček v smislu, da politik dobi podporo oziroma je izvoljen ali da določena stranka 
prevzame oblast. 
Dodaja, da ne obstaja zgolj volilni marketing na področju političnega marketinga, in 
prepoznava tudi drugačne oblike, kot so na primer marketing navzočnosti politika v javnosti, 
nepolitični volilni marketing, marketing imidža politika, marketing v javnih zadevah, socialni 
marketing, neprofitni marketing, ekološki marketing, pri čemer dodaja, da se volilni marketing 
politične vsebine umika, v ospredje pa prihaja podoba kandidatov (Vreg, 2000, str. 153). 
Simons (2019) pravi, da so se v zadnjih dveh desetletjih na področju političnega marketinga  
izoblikovali še drugi trendi oziroma vzorci poleg poudarka upravljanja podob in pozicioniranja 
kandidatov v politiki, v ospredje prehaja še povečana prefinjenost pri komunikaciji in 
spinningu, povečana prefinjenost pri upravljanju z novicami in mediji, bolj načrtovan razvoj 
strategij trženja politik, okrepljena in celostna uporaba političnih raziskav trga in 
profesionalizacija političnega upravljanja. 
Pri opredeljevanju političnega marketinga tako ne obstaja splošni konsenz o njegovem pomenu 
– marsikatera disciplina naslavlja enake stvari, zato se nemalokrat sinonime za politični 
marketing išče v političnem menedžmentu, modernem političnem komuniciranju, "politiki 
promocije". Pri definiranju večinoma prevladuje razumevanje političnega marketinga kot 
aplikacije marketinških tehnik in strategij na področju političnih kampanj. Scammellova (1999, 
str. 791) pravi, da so se v političnem marketingu razvile tri struje raziskovanja: 
• Študije političnih kampanj: pomembnost volitev in strategije do zmage. Predstavniki 
takšnega pristopa so Harrop in Miller, Bowler in Farrell, ki zagovarjajo uporabo 
marketinga v kampanjah, vendar se ne strinjajo, da je marketinška teorija temeljna za 
razumevanje političnega delovanja in kampanj. 
• Politično komuniciranje: pomembnost sodelovanja/participacije državljanov v 
demokratičnih procesih in modernizacije družbe. Zagovornika takšnega pristopa sta 
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Swanson in Mancini, ki želita zmanjšati pasivnost državljanov. Ta je posledica 
pretiranega političnega oglaševanja, praznih ritualov in obljub, negativnega poročanja 
medijev o politikih. 
• Politični menedžment: videnje političnega prostora kot trga, na katerem se srečajo kupci 
in stranke, ki menjajo nekaj z vrednostjo. Pionir takšnega pristopa je Kotler, ki je 
mnenja, da imajo volilne kampanje tržni karakter – politiki se predstavijo volivcem, te 
pa jih v zameno izvolijo (Hennenberg, Scammell  in O’Shaughnessy, 2009, str. 169; 
Scammell, 1999). 
Hennenberg, Scammell in O’Shaughnessy (2009, str. 169) podobno razumejo politični 
marketing kot Scamellova in ga klasificirajo v naslednjih treh dimenzijah oziroma pristopih: 
prodajno usmerjen pristop k političnemu marketingu, instrumentalno usmerjen pristop, ter 
odnosni pristop. 
Za prodajno usmerjen politični marketing je značilen tradicionalni ideološki pristop k politiki. 
Politične obljube, ponudbe in volilne dejavnosti izhajajo iz političnih prepričanj, za katere je 
značilno usklajevanje z nekaterimi interesi in razcepi v družbi, npr. raso, etnijo in regijo. V 
ospredju so ideološka prepričanja. Ta pristop zaznamujeta prodajno usmerjena perspektiva in 
pretežna uporaba taktičnih instrumentov političnega marketinga. Pogosto velja za prvi pristop 
oziroma "prvo dobo" političnega marketinga, za katero je značilna uporaba strankarskih 
političnih oddaj, sloganov, plakatov. Pristop se osredotoča predvsem na politične kampanje 
(Hennenberg in drugi, 2009, str. 169). V tem pristopu politični akterji ne spreminjajo svojega 
vedenja ali politik, ampak se skuša volivce/državljane prepričati, da je to, kar se jim ponuja, v 
skladu z njihovimi željami in potrebami oziroma da je to dobro za njih. 
Instrumentalno usmerjen pristop predstavlja splošno paradigmo, ki trenutno prevladuje v 
političnem marketingu. Številni marketinški učbeniki iz osemdesetih in devetdesetih let učijo, 
da se organizacijske uspehe dosega z ugotavljanjem, kaj stranke želijo, in nato iskanjem načina, 
kako jim to dati. Ta usmerjenost k strankam oziroma tržna naravnanost zagovarja, da podjetja 
s tržnimi raziskavami ugotavljajo, kaj potrebujejo stranke, in šele nato razvijejo ponudbo, ki bi 
najbolj ustrezala tem potrebam, ki vodijo k doseganju organizacijskih ciljev. V političnem 
prostoru se marketinške dejavnosti in strategije uporabljajo za prepričevanje volivcev o 
vrednosti določenih političnih "ponudb", prilaganje te "ponudbe" ciljnim preferencam 
določenih segmentov volivcev in uspešno izvajanje kampanj. Gre za tržni pristop, kjer so v 
ospredju komunikacija, uporaba javnomnenjskih anket in sledenje javnosti, tj. "sledilna" 
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miselnost, ki razlaga volilno naravnanost prek prepoznavanja potreb in želja ciljne skupine, 
targetira se specifične skupine, na primer neodločene volivce. Osnovni koncept menjalne 
vrednosti izhaja iz trenutnih potreb določenih skupin volivcev ali splošnega prevladujočega 
javnega mnenja (prav tam, 2009, str. 169, 170). V tem pristopu se ne poskuša spremeniti, kar 
si volivci želijo, ampak se volivcem prilagaja v tistem, kar želijo. 
V zadnjem času v ospredje prihaja odnosni (relationship) pristop, katerega osnove segajo v 
družbeni marketing, ki se ga zagovarja tudi v politični sferi. Poudarek je na dolgoročnih 
interakcijah izmenjave, ki koristijo vsem pomembnim akterjem, kot tudi družbi nasploh, 
upoštevajoč posredne in neposredne interese deležnikov. Vse vpletene (menjalne) deležnike 
oziroma akterje povezujejo vzajemne in družbene potrebe, ki temeljijo na izpolnjevanju obljub. 
Kandidati morajo tako zgraditi odnos z volivci oziroma javnostjo. Gre za volilno inkluziven 
pristop pri implementaciji politik, ki ne zajema zgolj obdobja (pred)volilnih kampanj. 
Marketinške strategije  služijo kot smernice, ki vodijo do interakcije med deležniki. Ključni so 
torej dialog med deležniki, dvosmerna izmenjava, "kakovost" storitev v politiki, družbene 
potrebe pa so ključna vrednota. Gre za win-win situacijo med deležniki (Vankov, 2013). 
Evropski vidik svetovalcev in strankarskih voditeljev politični marketing razume kot proces 
dolgoročne komunikacije, ki gradi na zaupanju in občutku kompetence politika in volivca, 
medtem, ko je ameriški vidik bolj usmerjen na (pred)volilne kampanje in uporabo tehničnih 
orodij ter načinov političnega marketinga. Volilne kampanje, ki temeljijo na načelu "hitre 
prodaje", politiko zamenjujejo za potrošniški produkt, ki hitro izgublja svojo verodostojnost. 
Zaradi tega izpostavimo, da je namen magistrskega dela med drugim prikazati politiko kot 
prostor, v katerem je za obstoj političnih subjektov potrebno dolgoročno zaupanje med 
volivci/državljani in političnimi akterji, (iz)gradnje podob in ugleda pa potekajo v ta namen, saj 
volivci v nasprotnem primeru to kaznujejo na naslednjih volitvah. Pri takšnem političnem 
marketingu igrajo osrednjo vlogo (Vreg, 2004, str. 42, 43):  
• imidž in ugled političnih subjektov, 
• dialog z volivci in strategija za izgradnjo zaupanja, 
• specifično komuniciranje problemov in ostalih sporočil ciljni skupini. 
Spoznavanje različnih opredeljevanj političnega marketinga nas ni pripeljalo do univerzalne 
formule za razumevanje tega pojma. Če povzamemo, se politični marketing nanaša na uporabo 
tržnih orodij, konceptov in filozofije s področja politike, kampanj ter notranjih odnosov 
političnih strank in organizacij (Lilliker, 2006). Razumemo ga kot proces izmenjave, 
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vzdrževanja in krepitve odnosov med subjekti na političnem trgu (politiki, politične stranke, 
volivci, interesne skupine in institucije), katerih cilj je prepoznati in zadovoljiti njihove potrebe 
z namenom ustvarjanja medsebojnih odnosov in razvijanja političnega vodstva. Temeljni 
koncept v političnem marketingu je tako dvosmerna izmenjava vrednosti (Simons, 2019). 
Političnega marketinga ne smemo razumeti samo v okvirih volilnih kampanj, kot to počnejo 
določeni avtorji, ampak kot dejavnost, ki je aktualna in prisotna v celotnem spektru političnega 
dogajanja in stremi k dialogu ter medsebojnemu zadovoljstvu. 
 
4.2  Politični marketing in demokracija 
Političnemu marketingu se največkrat pripisuje negativno konotacijo zaradi kontradiktornost 
med načeli marketinga in demokracije, kar je pogosto prisotno pri zahodnem razumevanju 
političnega marketinga in menedžmenta, ki je izrazito prodajno in instrumentalno usmerjen. 
Ugotovili smo, da so za sodobno demokracijo značilni predstavništvo, ritual volitev, institucija 
parlament, personalizirana politika, in že obravnavani trendi, kot so profesionalizacija, nizka 
politična participacija in tekmovalni elitizem. Za Schumpetra je demokracija v smislu 
tekmovalnega elitizma ureditev za sprejemanje političnih odločitev, kjer voditelji pridobijo moč 
odločanja s konkurenčnim bojem za glasove ljudi. Največ, kar lahko pričakujemo od 
demokracije, je, da državljani lahko izberejo najbolj kompetentne voditelje in zagotavljajo 
mehanizme za nadzor nad njihovimi presežki. Tekmovanje za vodenje je ključnega pomena. 
Schumpeter s tem izboljša klasično teorijo demokracije in poudari pomen vodenja, ki se ga 
zanemarja (Hennenberg, Scammell  in O’Shaughnessy,2009, str. 169, 174). 
Začetki klasične teorije elit segajo že v čas Platonove Države, Machiavellijevega Vladarja  in 
kasneje Pareta, Mosca, Michelsa ter Schumpetra. V teoriji elit, ki velja za "realistični" pristop, 
se družba deli na dva dela: prvi del je apatična večina družb, ki je v podrejenem položaju, drugi 
del pa je dobro organizirana manjšina, ki vlada družbi. Elitisti priznavajo potrebo po 
komuniciranju med tema skupinama, pa vendarle jo vidijo kot asimetrično. Odzive družbe 
razumejo kot koristno vodilo za zadovoljevanje določenih potreb družbe in utrjevanje 
oblastnega vrha družbe. Po mnenju elitistov elite predstavljajo celoten razvoj zgodovine in 
družbene spremembe, ki so posledica menjav teh vladajočih elit, kar smo prikazali skozi oris 
zgodovine in razvoja demokracij. Pareto gre tako daleč, da zgodovino poimenuje "pokopališče 
elit". S takim razumevanjem so italijanski misleci nasledili Machiavellija, s katerim si delijo 
poudarek na razmerju med aktivno manjšino in pasivno večino. Obstoj elit je tako kompatibilen 
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z demokracijo, "demokracija po elitistično" pa je razumljena kot prostor, v katerem naj bi vsi 
posamezniki imeli enak dostop do moči in s tem zasedbo oblastnih položajev, ne pomeni pa, da 
imajo vsi posamezniki enako moč (Tomšič, 2008, str. 22, 23; Tomšič, 2002, str. 23; 
Atanosovski, 1997, str. 30–34). 
Demokracija in politični marketing sta kompatibilna po načinu in načelih delovanja, dokler oba 
sledita volji državljanov. Če sodobno demokracijo razumemo na elitistični realistični način, v 
katerem je vloga državljanov, da izvolijo vlado, ki skrbi za skupno dobro, in se demokracija 
dogaja "od zgoraj navzdol", pa je politični marketing najbolj kompatibilen s prodajnim 
pristopom, manj pa z instrumentalno usmerjenim pristopom. Težava se pojavi, ko politični 
marketing z različnimi orodji sledi volji državljanov, elitistična demokracija pa nasprotno, večji 
pomen daje političnemu vodstvu, ki se ne nujno ravna po interesih državljanov, ampak tudi po 
kapitalističnih interesih, splošnih interesih države in lastnih interesih političnih akterjev. Hkrati 
se dogajajo medijski pritiski, ki so destruktivni za politično vodstvo. To povzroči določeno 
mero protislovij med instrumentalnim političnim marketingom oziroma političnim 
marketingom nasploh, saj se vedno bolj premika k željam in potrebam državljanom ter 
množičnim medijem (Hennenberg, Scammell  in O’Shaughnessy, 2009, str. 14).  
Danes je vedno več nezadovoljnih, nezaupljivih in apatičnih državljanov, ki jih je treba 
mobilizirati za pridobivanje podpore in ohranjanje političnega sistema. Če bi želeli slediti bolj 
demokratičnim normam in vrednotam, ne le zakonom trga in konkurence, se je treba obrniti k 
alternativnih možnostim. Nikoli prej se ni zdela privlačnejša ideja odnosnega marketinga, ki 
teži k dolgotrajnejšim vzajemnim interakcijam med deležniki. V pričujočem delu želimo 
analizirati današnje prakse političnega marketinga in raziskati morebitne možnosti za odnosni 
pristop v prostoru sodobne demokracije, v kateri danes prevladujeta prodajni in instrumentalno 
usmerjen pristop, saj ne moremo zanikati, da se s političnim marketingom (pre)usmerjajo 
politične smernice in spreminjajo odnosi znotraj političnega prostora. Tukaj vidimo možnosti 
izboljšave, ki bi jih prinesla uvedba tega pristopa, ki bi z načeli vzajemnosti in zaupanja uspel 
izboljšati implementacijo demokratičnih načel in participacije ter ojačal odnos in informiranost 
med deležniki, čeprav to ni njegova primarna naloga. To bi pomenilo korak bližje deliberativni 
demokraciji14.  
 
14 Deliberativna demokracija ali diskurzivna demokracija je tip neposredne demokracije, v katerem politične 
odločitve oblikuje in sprejema ljudstvo, skozi proces razprave, ki poteka v javni sferi. V nasprotju s tradicionalnimi 
modeli demokracije, v katerih je fokus demokratičnega procesa usmerjen v glasovalne mehanizme, kot 
so volitve, referendum ipd., je tukaj fokus na deliberaciji in komunikacijskih mehanizmih. Osrednji namen razvoja 
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4.3  Potrošniška demokracija 
V nadaljevanju analiziramo procese in načela delovanja znotraj sodobne demokracije, saj bo ta 
uvid pripomogel k razumevanju politične arene in potrebe po razvoju in aplikaciji marketinških 
trendov. Za današnji demokratični politični prostor sta značilna individualnost kandidatov in 
glasovanje volivcev na osnovi osebe in imidža, tako personalnega kot strankarskega. Ti med 
seboj tekmujejo, pri čemer radio, televizija in internet predstavljajo platformo za neposredno 
komunikacijo z volivci in državljani. Nepredvidljive razmere v političnem prostoru silijo 
politike, da še bolj izpostavljajo svoje osebnosti in sposobnosti dobrega odločanja, s čimer z 
volivci in državljani vzpostavljajo zaupanje, vsebina in programi za prihodnost pa so v zatonu. 
Posledično imajo politiki večjo svobodo in neodvisnost po izvolitvi, nasproti njih pa se kot 
protagonisti izpostavljajo nestabilni volivci/državljani, množični mediji in javnomnenjske 
ankete. To strukturo imenujemo javni tribunal: publika – javnost in oder (Brezovšek in Haček, 
2012, str. 104, 105). 
Srčika takšne demokracije je politično komuniciranje med političnimi akterji – političnim 
vodstvom, mediji in državljani/javnostjo, v katerem se izmenjujejo in primerjajo pomeni 
sporočil, ki so osredotočeni okoli javne politike. Med političnimi strankami tako rekoč ni 
programskih razlik, podporo pa pridobivajo z reklamnimi triki. Stranke in mediji delujejo po 
tržnih načelih, izpostavljajo male razlike kot izjemno pomembne. Okoli (ne)pomembnih razlik 
se tako odvijajo politične diskusije in dogajanje, s čimer se ustvarja politika teatra. Beck (b.d. 
v Bučar Ručman, 2011, str. 150) primerja takšno delovanje predstavniške demokracije s 
cirkusom, v katerem politiki tekmujejo med seboj za pozornost občinstva.                                   
Bourdieu15 (1991, str. 172, v Bučar Ručman, 2011, str. 150) meni, da je "politično področje 
prizorišče, v katerem so prek tekmovanja vključenih agentov ustvarjeni politični izdelki, teme, 
programi, analize, komentarji, koncepti. Med temi izdelki morajo izbirati običajni posamezniki, 
ki so reducirani na status potrošnikov". Enako kot podjetniki za maksimiranje dobička 
preusmerjajo pozornost potrošnikov stran od uporabne vrednost izdelka k drugim iluzorno 
ustvarjenim asociacijam, ki jih vidi potrošnik v izdelku, to počnejo politiki, politične stranke in 
svetovalci, ko speljejo volivce stran od politične realnosti in njihovih dejanj k imidžu, ki je 
postal del politične umetnosti, marketing pa realnost današnje politike (Bučar Ručman, 2011, 
str. 150). 
 
modela deliberativne demokracije je v odpravljanju pomanjkljivosti, ki jih vsebujejo modeli predstavniške 
demokracije. 
15 Bourdieu, P. 1991. Language and Symbolic Power. Cambridge, Polity Press. 
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Vpliv pretiranega konzumerizma v politični sferi Bučar Ručman (2011, str. 150) poimenuje 
potrošniška demokracija, v kateri se:   
politične odločevalce 'proda na političnem tržišču', na katerem 'povpraševanje' (podporo 
volivcev), podobno kot na trgu dobrin in storitev, vedno bolj določata zunanji videz in imidž, 
medtem ko je resna politična vsebina vedno bolj zapostavljena. S tem se dodatno zagotavlja 
ideološki monopol in utrjuje obstoječa 'demokratična' ureditev, ki jo spremlja kapitalizem, in z 
njima skladne družbenopolitične prakse. […] Politika postaja posel, politične stranke pa 
politična podjetja, ki tekmujejo z drugimi podjetji za podporo volivcev. 
Cilj političnega delovanja političnih odločevalcev tako ni več reševanje družbenih problemov, 
temveč izogibanje javnemu nestrinjanju in pridobivanje oziroma ohranjanje glasov 
državljanov, da se obdržijo na oblasti. Prostor političnega komuniciranja postaja trg idej, na 
katerem se te izmenjujejo po načelu svobodne konkurence. Politične preference volivcev se 
posledično izoblikujejo na osnovi imidža in populističnih izjav medijsko izpostavljenih 
odločevalcev. Politiki tako v tem procesu postajajo politične znamke, ki se jih trži za 
pridobivanje glasov in ohranitev v politični areni (prav tam, str. 154; Vreg, 2004, str. 3, 4). 
 
4.3.1 Politični akterji kot politične znamke  
Politični marketing ponuja sistematične procese za ocenjevanje želja in potreb ljudi, teoretične 
okvire in metodologije za proučevanje vedenja volivcev in strategij pozicioniranja političnih 
akterjev ter druge posebne instrumente, ki se uporabljajo za vplivanje na velike skupine ljudi 
in bolj usmerjene ciljne trge. V tem smislu je politični marketing namenjen vplivanju na ciljno 
občinstvo, da to glasuje za določeno osebo, stranko ali predlog/idejo. Za razliko od klasičnega 
marketinga, ki redko navdihuje burne razprave, politika pogosto sproža močna mnenja in 
čustva. Politični marketing mora tako predvideti neracionalnost politične arene in prepoznati 
čustveno komponento, s katero mislimo predvsem na strast in vpletenost ljudi v njej. Strategije 
političnega marketinga so posledično prilagojene na prostor, kar pomeni, da cilj strategij ni le 
targetiranje volivcev, ampak tudi njihovih src. Študije so pokazale, da politične kampanje lahko 
pri volivcih izzovejo čustvene odzive. Pri izgradnji strategij je tako ključno upoštevanje, kaj je 
pomembno za volivca in kaj mu predstavlja vrednost z namenom, da se ustvari politična 
znamka, s katero se mora doseči smisel, povezanost in občutek skupnosti in pristnosti, obenem 
pa ohranjati temeljne vrednote blagovne znamke, ki so pomembne in koristne za potrošnike 
oziroma volivce (Bigi, 2017, str. 21, 22). 
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Kotler (1996, str. 444) blagovno znamko opredeljuje kot "ime, izraz, simbol, logo, obliko ali 
kombinacijo naštetega, ki je namenjena prepoznavanju in razlikovanju izdelkov ali storitev 
enega oziroma skupine podjetij od konkurenčnih podjetij". Blagovna znamka je sestavljena iz 
komponente identitete, podobe in osebnosti. Kim (1990, str. 65) dodaja, da znamka nima 
oprijemljivih lastnosti in je zgolj abstrakcija storitve ali objekta, mentalni konstrukt, percepcija 
ljudi, ki obstaja v glavah tistih, ki jo vidijo. Blagovne znamke so pogosto opredeljene kot 
elementi, ki vplivajo na vedenje in ponudbo potrošnikov. Porabnikom sporoča informacijo o 
kakovosti izdelka, imidžu, tradiciji in poreklu izdelka. Modernejše opredelitve opisujejo 
blagovno znamko celovitejše in jo obravnavajo z notranjega in zunanjega vidika (Vukasović, 
2013, str. 44–47). 
Pri notranjem pogledu gre predvsem za koncept identitete blagovne znamke, ki nam pove, kaj 
politični akter je, kako deluje in s čim se razlikuje od ostalih konkurentov v politični areni. 
Identiteta reflektira unikatne karakteristike oziroma osebnost političnih akterjev in zajema 
notranjo perspektivo – kako se sami vidimo. "Zunanji pogled v nasprotju z notranjim zajema 
njeno ovrednotenje z vidika morebitnih porabnikov, pri katerih analiziramo njihovo zavedanje, 
podobo, zaznano kakovost ter zvestobo blagovni znamki. Splet navedenih dejavnikov 
analizirajo porabniki v nakupnem procesu odločanja. Rezultat predstavlja zaznano vrednost 
blagovne znamke v očeh porabnikov." Podoba tako spada v zunanjo dimenzijo politične 
znamke in prikazuje, kako politično znamko vidijo zunanji porabniki. Predstava o blagovni 
znamki oziroma imidžu je kompleksna kategorija, ki si jo porabnik ustvari sčasoma ter pod 
vplivom različnih dejavnikov (Čuić Tanković, 2015, str. 240; Vukasović, 2013, str. 44–47). 
Blagovna znamka ni nujno, da je izdelek ali storitev, kar pomeni, da koncept lahko apliciramo 
v politično areno na politične akterje: politične stranke, politični voditelji, politiki, kandidati ter 
vprašanja in storitve, po navadi se izraža v trojnosti elementov: politična stranka-voditelj-
politike. V tem kontekstu govorimo o političnih znamkah. Politična znamka je 
večdimenzionalen konstrukt, ki je instrumentalne narave v politično strateški komunikaciji  in 
vsebuje motivacijske ter funkcionalne vidike. Motivacijski vidiki so posledica izvajanja politik 
stranke ali kandidatov, ki jih potencialni volivci lahko presodijo objektivno in racionalno. 
Motivacijski vidiki so čustva in želje, ki izhajajo iz subjektivnih in medosebnih odnosov 
subjektov z določeno situacijo. Nedavne raziskave so pokazale različne vidike oziroma 
področja raziskovanja političnih (blagovnih) znamk: vrednote blagovne znamke, inovacije 
blagovnih znamk, diferenciacija blagovnih znamk, pozicioniranje blagovne znamke, 
segmentiranje in targetiranje ter trajnost blagovne znamke (Bigi, 2017, str. 30–37). 
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Predvsem pozicioniranje znotraj marketinga je pomembno ogrodje za ustvarjanje edinstvene 
identitete za izdelek ali storitev v očeh potrošnika. Politično pozicioniranje je ustvarjanje 
oziroma kreiranje identitete političnega subjekta, s katero bi se vtisnili v zavest volivcev. 
Zaznano pozicioniranje politične stranke je kolektivno dojemanje oziroma razumevanje 
političnih idej članov organizacije, ki so osrednjega in trajnega pomena za stranko; te ideje so 
tisto, kar organizacijo ločuje od drugih organizacij. Tisti politiki, ki prikazujejo jasno identiteto, 
namreč lažje privabljajo potencialne volivce. Pri konstruiranju identitete je treba vedeti, koga 
se nagovarja – razumevanje volivcev je ključno in posledično spreminjanje ter prilaganje 
strategij. Zgodovina kaže, da nekateri politiki služijo volivcem, nekateri jih oblikujejo, spet 
drugi imajo dialoge z njimi, nekateri pa jih preprosto ignorirajo. Uspešnost političnih akterjev 
tiči v sposobnosti poslušanja, odzivanja in prilaganja željam volivcev, ki je, kot že omenjeno, 
značilnost prevladujočega instrumentalno usmerjenega pristopa (Bigi, 2017, str. 80–88). 
Politične stranke in kandidati izvajajo načrtovanje in konstrukcije identitete blagovne znamke 
in njenega pozicioniranja glede na notranje in zunanje spremenljivke. Identiteta je ime in 
osnovni kazalnik znamke. Gre za "tisto, kar politični subjekt/akter misli o sebi in si želi, da bi 
se videlo navzven". Balmer (b.d. v Verčič, 2007, str. 6) pravi, da poznamo tri vrste identitet: 
• dejansko identiteto, ki se izraža v vedenju ljudi in v njihovih zmožnostih. Identiteta je v 
tem primeru vir notranje podobe; 
• želeno identiteto: način, na katerega politični subjekt povezuje svoje strateške namene 
z ugledom. Identiteta je razlikovalna (strateška) prednost; 
• komunicirano identiteto: se izraža v podobi politične znamke in v izkušnjah volivcev. 
Identiteta je vir zunanje podobe. 
Na kratko pod terminom identiteta razumemo, kaj politični akter dejansko je, in gre za notranjo 
dimenzijo. Pod podobo smatramo, kaj volivci/državljani mislijo o političnem akterju – je "vse 
tisto, kar zunanja okolica zaznava o političnem subjektu" in je komunicirana s strani različnih 
deležnikov. Podoba pogosto deluje kot destabilizacijska sila identiteti in pogosto zahteva, da 
subjekti ponovno obiščejo in rekonstruirajo svojo identiteto. Pozitivna podoba je odraz 
odzivanja in prilagajanja volivcem, upoštevajoč javno mnenje in preference vseh deležnikov. 
O ugledu pa govorimo kot o celotnem vrednotenju političnega akterja s strani deležnikov, ki je 
plod dolgotrajnega procesa. Ugled je rezultat, ki ga sčasoma pridobimo iz podobe, in gre za 
(doseženo) želeno identiteto (Bigi, 2017, str. 38–44; Čuić Tanković, 2015, str. 245; Bigi in 
Bonera, 2013, str. 4; Štorgelj, 2008, str. 36–38). 
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4.3.2  Politično znamčenje 
Znamčenje se nanaša na dejavnosti katerekoli organizacije, namenjene ustvarjanju in 
spodbujanju podobe blagovne znamke v zavesti potrošnikov. Pri političnem znamčenju je 
pomembno, kako javnost dojema političnega posameznika, organizacijo ali kampanjo, pri 
čemer politična znamka ni tisto, kar sami politični akterji pravijo/mislijo, da je, ampak gre za 
to, kako jo dejansko vidijo drugi (Adolphsen, 2009, str. 4, 5). 
Politiki se na nek način ukvarjajo s "prodajo" upanja ljudem. To upanje je povezano s 
prepričevanjem ljudi, da je prav ta politik ali politična stranka tista, ki zagotavlja uspešno 
upravljanje nacionalne varnosti, socialne stabilnosti in gospodarske rasti v imenu volivcev. 
Politična arena je izjemno raznolika, sestavljena iz različnih interesov, želja in slogov. To 
raznolikost je treba prilagoditi z oblikovanjem strategij za različne tržne segmente. Obstajajo 
volivci, usmerjeni v vprašanja in probleme, in obstajajo volivci, na katere bolj vpliva 
kandidatov osebni šarm. Politiki se pogosto soočajo s težko nalogo: zgraditi morajo volilno 
koalicijo, ki odraža določen kompromis med različnimi družbenimi skupinami. To zahteva 
veliko spretnosti kandidata pri ustvarjanju kognitivnih sposobnosti in zemljevidov različnih 
mnenj, čustev in interesov. Uspešna politična kampanja bi morala uporabiti znanja strukture 
politične blagovne znamke, da se razvije konkurenčno prednost16 in pridobi podporo 
čimvečjega števila volilnih segmentov (Cwalina in Falkowski, 2014, str. 153, 154).  
Politične znamke so v tem kontekstu namenjene identifikaciji storitev enega političnega 
kandidata ali skupine politične akterjev ter razlikovanju od drugih konkurentov. Eden od ciljev 
politične znamke je, da se jo naredi edinstveno po dimenzijah, ki so pomembne in jih 
volivci/državljani pozdravljajo. Uspeh na trgu je odvisen od učinkovitega razlikovanja med 
političnimi znamkami, ki temelji na prepoznavanju, ponotranjenju in sporočanju edinstvenih 
vrednot znamk, ki so pomembne za volivce in si jih ti želijo. Zaradi tega je pomembno razumeti 
vsebino in strukturo znanj blagovne znamke, ker vplivajo na tisto, kar pride volivcu na misel in 
o čemer razmišlja. Vrednost politične znamke se nanaša na kognitivno predstavitev znamke in 
je odvisna od tega, kar ima volivec v spominu (Cwalina in Falkowski, 2014, str. 153, 154).  
 
16 Konkurenčna prednost je enkraten prednostni položaj, ki si ga politični akter ustvari glede na konkurente v 
politični areni – gre za ustvarjanje pozicijske prednosti, ki kasneje vodi do večje uspešnost. Nevarno je, če se 
politični akter, ki si prednostni položaj enkrat ustvari, poleni (Duncan, Ginter in Swayne, 1998). 
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Keller17 (1993, v Švagelj, 2010, str. 2, 3) pravi, da se ključ za potrošnikovo, v našem primeru 
volivčevo poznavanje znamke skriva v ustvarjanju njegove vrednosti, kar ponazori z modelom  
mreže asociacij v spominu, v katerem je spomin mreža vozlišč in povezav med njimi. 
Dominanten pogled v psihologiji na delovanje človeškega spomina predstavljajo modeli asociativnih 
mrež, ki jih sestavljajo vozlišča in povezave med njimi. Vozlišča so shranjene informacije, povezave med 
njimi pa so asociacije, ki se  razlikujejo po svoji moči. Proces širjenja aktivacije od vozlišča do vozlišča 
določa obseg priklica iz spomina. Vozlišče postane potencialen vir aktivacije takrat, kadar pride do bodisi 
shranjevanja nove informacije iz zunanjosti ali do poskusa priklica določene informacije iz dolgoročnega 
spomina. Aktivacija se širi od izhodiščnega do drugih, z njim povezanih vozlišč. Ko aktivacija nekega 
drugega vozlišča preseže določen prag, se informacija, ki je shranjena v tem vozlišču, prikliče v spomin.  
Obseg aktivacije je odvisen od moči povezave oziroma asociacije med osnovnim vozliščem in vsemi z 
njim povezanimi vozlišči (Keller, 1993, v Švagelj, 2010, str. 2, 3). 
Znanje o znamki v spominu ima tako dve dimenziji: zavedanje in podobo (imidž). Ozaveščenost 
o blagovni znamki oziroma prepoznavnost je povezana z močjo vozlišča znamke – če se zasidra 
v spominu, kar se odraža v sposobnosti potrošnikov, da znamko prepoznajo v različnih pogojih. 
Ozaveščanje ima pomembno vlogo pri odločanju potrošnikov, saj povečuje verjetnost, da se 
bodo za znamko odločili. Poleg tega prepoznavnost znamke vpliva na izbiro volivcev/ 
državljanov tudi tako, da vpliva na oblikovanje in moč podobe znamke, zato je nujni pogoj za 
oblikovanje podobe politične znamke, da se vozlišče znamke vzpostavi v spominu, narava tega 
vozlišča znamke pa vpliva na to, kako enostavno se lahko različne vrste informacij pritrdijo na 
znamko v spominu. Podoba politične znamke pomeni dojemanje znamke, ki se odraža v  
združenjih, asociacijah oziroma spominu volivcev in ima asociativno strukturo, podvrženo 
psihološkim zakonitostim (Cwalina in Falkowski, 2014, str. 153–156). 
Politično znamčenje med drugim zajema tudi dejavnosti promoviranja političnih produktov, s 
katerimi želijo politični akterji doseči zadovoljitev potreb volivcev. S političnim znamčenjem 
se politični akterji želijo izpostaviti kot politična znamka, ki je edinstvena, in izpostavljajo 
lastnosti, ki jih bodisi ločujejo od drugih ali pa jih prikazujejo v bolj pozitivni luči. Temeljno 
vodilo političnega znamčenja so strateška prizadevanja za ohranitev zvestobe volivcev, hkrati 
pa ponuja možnosti preoblikovanja zvestobe. Politično znamčenje se vrši prek oglaševanja, 
promoviranja in drugih orodij političnega marketinga, s katerimi se privablja in ohranjanja 
volilno bazo. V tem procesu je pomembna vloga medijev (televizija, radio, splet), ki omogočajo 
platformo za politično komuniciranje med vsemi deležniki, hkrati pa oblikujejo in sokreirajo 
celotno podobo političnih akterjev (Asmarianaki, 2017, str. 4–7). Politično znamčenje je del 
storitvenega marketinga, kjer je poudarek na podobi in skrbi za ugled politične znamke, ki 
 
17 Keller, K. L. 1993. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Journal 
of Marketing, 57, 1–22. 
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temelji na evidencah in verodostojnih obljubah, kar je skoraj edina stvar, ki jo politiki lahko 
ponudijo volivcem pred volitvami (Scammel, 2007, str. 188). Gre za proces promoviranja 
političnega produkta, ki je precej kompleksne narave, in ni nekaj oprijemljivega. Politični 
produkt uteleša določeno stopnjo obljube o prihodnosti, kjer pridobljeno zadovoljstvo ni 
takojšnje, ampak je prej dolgoročno in negotovo. Je nekaj, kar doseže vlada, ali pa je rezultat, 
ki je cilj določenega postopka oziroma politike (metoda za doseganje cilja). Odvisen je od 
politične moči določenega političnega akterja (Simons, 2019). 
Politični produkt je sestavljen iz treh delov: večkomponentne narave ponudbe  (oseba = stranka 
= ideologija), pomembne stopnje lojalnosti in dejstva, da je spremenljiv – to pomeni, da ga je 
mogoče spremeniti ali preoblikovati v povolilnem okolju. Tako politični akterji ne dostavljajo 
zgolj svojih storitev, temveč jih poosebljajo. Uspeh političnega produkta je odvisen od 
osebnosti in podobe kandidata, preteklih izkušenj kandidata ali podobe stranke (Downer, 2013, 
str. 5). Newman (1994) trdi, da je resnični politični produkt sestavljen iz številnih elementov:  
• programa kandidata, utemeljenega na političnih in ekonomskih smernicah politične 
stranke, ki ji pripada, ali organizacije, ustanovljene za čas volitev, 
• njegovega stališča o problemih, ki se pojavljajo v sklopu političnih kampanj, 
• podobe kandidata,  
• njegovega sklicevanja na svoje politično ozadje in skupino volivcev, ki ga podpirajo 
(sindikati, združenja, nevladne organizacije itd.), 
• politična stranka ali kandidat je blagovna znamka, ki jo je treba razviti, da volivcem kot 
del njegove privlačnosti ponudi družbene in čustvene vrednote. Politični kandidati lahko 
zato svojo blagovno znamko učinkovito gradijo na način, ki vzpostavi ustrezno 
ravnovesje med ideološko (volilno usmerjeno) in populistično (volilno usmerjeno) 
strategijo. 
Politični produkt je kompleksen, volivec ne more izbrati samo določenih atributov, ampak mora 
izbrati celoto. Volivec tako lahko podpira določenega kandidata, a je hkrati lahko proti 
ideologiji politične stranke katero zastopa kandidat (Durmaz in Direkci, 2015). V okviru 
političnega marketinga sicer ne moremo govoriti o produktih kot v splošnem marketingu, ker 
se politika ukvarja predvsem z ljudmi in njihovimi medsebojnimi odnosi, medtem ko marketing 
skrbi za interakcijo ljudi z izdelki. Poleg tega se politični trg ne ujema s stereotipnim modelom 
konkurenčne strukture poslovnih trgov – v politični areni so politični akterji neovirani, imajo 
vedno konkurenco. "Slepo" enačenje političnih znamk z blagovnimi znamkami lahko vodi do 
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napak, če se marketinško znanje brez premisleka uporablja za politiko. Aplikacija blagovne 
znamke na politično sicer omogoča strateško orodje za analizo, razumevanje in napotke za 
prakse političnega komuniciranja, vendar neustreznost določenih marketinških konceptov 
ostaja, zato je potrebna posebna previdnost tudi pri aplikaciji modela mreže asociacij v sfero 
političnega marketinga, kjer je poudarek predvsem na posebnosti odzivov politikov in 
političnih strank v nasprotju s potrošniškimi dobrinami (Cwalina in Falkowski, 2014, str. 153–
156). 
Če torej političnega marketinga ne razumemo zgolj kot konstruiranje politične znamke med 
volilnimi kampanjami, ampak ga gledamo skozi prizmo modernejših definicij, je politična 
znamka dolgoročni konstrukt, ki deluje po načelih vzajemnih odnosov in zadovoljevanja potreb 
volivcev in državljanov, kompatibilnost političnega marketinga z demokratičnimi vrednotami 
pa je zaradi tega visoka. Za dolgoročnejšo strategijo sta primerna menedžmenta podobe in 
ugleda, ki temeljita na ustvarjanju in ohranjanju zaupanja in podpore ključnih referenčnih 
skupin, zato se področju političnega marketinga pridružuje še področje odnosov z javnostmi18. 
Njun skupen element je prepričevanje javnosti. Odnosi z javnostjo se sicer osredotočajo 
predvsem na pomen zaupanja in kakovost odnosov na daljši rok. V tem smislu je politični 
marketing ena izmed aktivnosti področja odnosov z javnostmi, s katero lažje (iz)gradimo 
določeno podobo in ugled. Zaradi takšnega razumevanja je treba posebno pozornost nameniti 
redefiniranju podobe (Schnee, 2015, str. 13–16). 
  
 
18 Odnosi z javnostmi so stroka, ki se ukvarja z vzpostavljanjem, grajenjem in vzdrževanjem odnosov med nekim 
subjektom ter njegovimi deležniki in javnostmi. So sistematično načrtovan in usmerjan proces vplivanja na 
oblikovanje naklonjenosti javnosti prek obojestransko zadovoljivega, interaktivnega komuniciranja, ki temelji na 
odprtem, demokratičnem in značajskem delovanju obeh strani – organizacije in javnosti. 
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5  Podoba in ugled političnih akterjev  
 
Demokracija je politična arena, v kateri se za glasove volivcev in ohranitev v političnem 
prostoru bije bitka med različnimi političnimi akterji, ki skušajo s takšnimi in drugačnimi 
prijemi pritegniti pozornost širše javnost in si pridobiti naklonjenost. Danes morajo politiki 
razmišljati in se pogovarjati s hitrimi in duhovitimi stavki, da pritegnejo pozornost televizije in 
posledično svojega volilnega telesa, pri čemer vsak išče svojo konkurenčno prednost. Politični 
akterji se vedno bolj zatekajo k strategijam političnega marketinga, ki jim ponujajo različne 
možnosti komuniciranja, povezovanja in identificiranj z volilnim telesom. V tem procesu 
politični akterji postajajo politične znamke, s svojo identiteto, podobo in ugledom. Glavna 
privlačnost politične znamke kot koncepta je, da v središče pozornosti postavlja vprašanje 
politične podobe. Prisili nas, da se soočimo s tistim, česar ekonomsko usmerjen politični 
marketing pogosto ne želi priznati; da je sodobna demokracija bitka konkurenčnih podob, t. i. 
politika podob.  
Za mobilizacijo in pridobitev ciljnih skupin je treba imeti izoblikovano pozitivno podobo in 
ugled, s čimer se ukvarja področje političnega marketinga. Kot ugotovljeno, gre pri političnem 
marketingu v osnovi za vzajemnost, ujemanje in prilagajanje ciljev političnih akterjev v skladu 
z volivčevimi potrebami in željami. Pri tem pristopu je v ospredju politična komunikacija, 
politični akterji so komunikacijske "institucije", politična podoba pa je bistven koncept, ki ga 
je treba obravnavati skupaj s konceptom ugleda, utemeljenega na izpolnjevanju obljub politikov 
in kredibilnosti. (Iz)gradnja podobe in ugleda je poleg targetiranja volivcev, formuliranja agend 
in politik ena izmed pomembnejših marketinških strategij. Politični marketing je v tem smislu 
del politično strateške komunikacije in se osredotoča na interakcije med političnimi akterji in 
različnimi javnostmi (Scammel, 2015, str. 5). 
Podoba in ugled pa nista nekaj, kar izhaja izključno iz politične komunikacije akterjev, temveč 
tudi iz medijske pokritosti in obdelave različnih informacijskih tokov ciljnih skupin. Ko 
govorimo o podobi in ugledu, moramo imeti v mislih posebno vlogo množičnih medijev, ki v 
tem procesu sodelujejo in na nek način soustvarjajo podobe in ugled (Pettersson in Karlström, 
2011). Simons (2019) je mnenja, da lahko na ta politični proces gledamo vsaj s treh različnih 
vidikov resničnosti: prva je objektivna resničnost, kar pomeni, da se politične osebe in dogodke 
dojema, kot se dejansko zgodijo. Druga je subjektivna resničnost, ki se nanaša na to, kako 
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občinstvo dojema politične dogodke/osebe. Tretja je konstruirana resničnost, ki se nanaša na 
to, kako so ti politični dogodki/osebnosti prikazane v množičnih medijih.  
 
5.1  Politična komunikacija  
Za uspešno politično komunikacijo v demokraciji, ki jo volivci nagrajujejo na volitvah, 
sodelujejo trije pomembni demokratični akterji: politične elite oziroma vlada, množični mediji 
in javnost. Vsak od teh akterjev ima svoje interese, svoje cilje pa lahko uresničijo zgolj z 
ustreznimi medsebojnimi odnosi, po Montesquiejevo checks and balances odnosi. Namen 
političnih akterjev je učinkovito komuniciranje z javnostjo prek medijev in pridobitev čimboljše 
prezentacije idej, programov ter podobe v očeh javnosti, ki je prejemnik medijske pozornosti 
in novic. Namen množičnih medijev je verodostojno posredovanje med interakcijami politike  
in državljanov, ki jim postavljajo določena pričakovanja in zahteve kot "končne stranke". 
Namen javnosti je biti zanesljivo obveščen o pomembnih političnih vprašanjih, ki vplivajo na 
življenje vsakega državljana, in pozorno spremljanje politične elite s ključno podporo 
množičnih medijev. Vsi akterji so zainteresirani, da politični sistem deluje nemoteno, za kar sta 
potrebna učinkovito sodelovanje in participacija vseh akterjev, kar je primarna funkcija držav 
(McQuail, 1983/2010, str. 168, 189). Namen politične komunikacije je v vzpostavljanju 
političnih konsenzov glede pomembnih zadev, razdelitvi družbenih resursov in izvrševanju 
oblasti, kamor spada tudi prizadevanje za vpliv na glasovanje na volitvah in na odločitve oblasti 
glede javnih politik (Hallahan in drugi, 2008, str. 631).  
Bučar Ručman (2011, str. 41) ugotavlja, da je "politična komunikacija primarno komunikacija 
oziroma izmenjava pomenov med najmanj dvema akterjema političnega procesa (politični 
odločevalci, javnost, mediji, subpolitični akterji)". Odnos med akterji se spreminja skozi 
procese in ni statičen; v osnovi gre za dinamičen proces. Dodaja, da je v ospredju političnega 
komuniciranja javna razprava o razdelitvi javnih virov, formalnosti oblasti, uradnih sankcijah 
in družbenem pomenu različnih interpretacij državljanstva. Odnos med akterji se spreminja 
skozi procese (Bučar Ručman, 2011, str. 40). Za razliko od McQuaila politično komuniciranje 
razume širše in bolj celostno – natančneje opredeli akterje oziroma različne deležnike procesa, 
pri čemer definira nekatere nove, npr. ekonomske silnice/akterje, katerih ekonomsko usmerjeni 
interesi niso vedno kompatibilni z državnimi cilji. Na Sliki 5.1 je razvidna razvejanost akterjev, 
udeleženih v procesu politične komunikacije, ki je podrobneje razložena v nadaljevanju. 
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Javnost predstavlja bistven družbeni subjekt, h kateremu je usmerjeno celotno delovanje 
političnih akterjev (strank, politikov, strokovnjakov) in zaradi katerega se tudi izvajajo javne 
politike. Večina vodilnih avtorjev (Splichal, Vreg, Key, Habermas) na področju politične 
komunikacije prepoznava mnoštvo javnosti in ne samo ene. Obstajajo različne klasifikacije 
javnosti. 
Slika 5.1: Elementi političnega komuniciranja 
 
Vir: Bučar Ručman (2011, str. 42). 
Javnost lahko razčlenimo tudi na pozorno in nepozorno javnost, ki se ju nadalje loči glede na 
sloje (Bučar Ručman, 2011, str. 41; Vreg, 2000, str. 36–37):  
• strokovna javnost, kamor spadajo profesionalne skupine s svojo organizacijo, 
posebnimi vedenjskimi vzorci in etičnimi kodeksi; npr. politologi, pravniki, 
komunikologi, ki skušajo uveljaviti strokovne rešitve; 
• obča javnost, ki se ukvarja s političnimi dogodki, to je informativni tisk; 
• množične interesne skupine – kmetje, sindikati in druge skupine, ki predstavljajo 
interese posebnih javnosti, ki niso medsebojno interesno povezane in motivirane. V tem 
sklopu obstajajo splošni problemi, ki lahko preidejo v domeno obče javnosti; 
• posebna javnost se zanima le za določen sektor dejavnosti, npr. zdravstvo, kmetijstvo, 
šolstvo, ki so interesno zbrane zaradi določenega problema, politike in štipendije. 
Habermas (b.d., v Vreg, 2000, str. 38) je javnost razumel nekoliko drugače in jo razdelil na dva 
dela: javnost političnega sistema in medijsko javnost. Pod medijsko javnost spadajo množični 
mediji: internet, knjige, kino, radio, televizija ter časopis, ki so vse bolj podvrženi tehnološkim 
principom delovanja, na višji ravni pa obstaja še institucionalizirana javnost političnega 
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sistema, kjer poteka odločanje o zakonih in drugih postopkih. V teh javnostih se srečuje več 
različnih akterjev: civilnodružbeni akterji, ki so s strani publike predstavniki institucij, 
publicisti oziroma profesionalni medijski delavci. Za slednje Vreg (2000) ugotavlja, da so 
postali del t. i. nove javnosti, ki temelji na strokovnjakih za marketing, odnosih z javnostjo in 
oglaševanjem in drugih političnih svetovalcih. Ti niso več v podrejenem položaju, ampak imajo 
vedno več avtonomnosti v političnem prostoru in pri oblikovanju političnih kampanj (Bučar- 
Ručman, 2011, str. 42–44; Vreg, 2000, str. 37–41). 
Na Sliki 5.1 imamo poleg javnosti in množičnih medijev, ki jih Bučar Ručman (2011) dojema 
kot ločeni entiteti, še politične odločevalce in druge politične akterje, ki imajo moč sprejemanja 
in izvajanja javnih politik in delujejo v institucionalizirani sferi, na primer vlada, politične 
stranke in parlament. Pod subpolitične akterje uvrščamo tiste subjekte, ki posegajo primarno po 
neinstitucionaliziranih mehanizmih, onstran predstavniških institucij. Gre za aktivno delovanje 
ali sodelovanje v razpravi, ki poteka v neposredni obliki komuniciranja, prek medijev ali 
spletnih strani; to so različne oblike demonstracij in protestov. Ekonomski subjekti pa so v 
večini korporacije, ki delujejo v kapitalskem interesu in lobirajo proti sprejemanju določenih 
politik, ki jim zmanjšuje dobiček (Bučar Ručman, 2011, str. 42–44). 
McNair (2007) poudarja, da v procesu politične komunikacije niso pomembne le ustne ali pisne 
izjave, temveč tudi vizualna sredstva za označevanje in pripisovanje lastnosti, kot so obleka, 
ličila, frizura in oblikovanje logotipov. Torej gre za vse tiste elemente komunikacije, za katere 
bi lahko rekli, da predstavljajo politično podobo in identiteto. Drugi pogled na politično 
komunikacijo pa to razume kot osrednji mehanizem pri artikulaciji, združevanju, ustvarjanju in 
implementiranju kolektivnih javnih politik. Politična komunikacija v tem primeru ni instrument 
politike, ampak je politika sama (Simons, 2019, str. 3). 
Če strnemo, je politična komunikacija proces interakcije med političnimi elitami, množičnimi 
mediji in javnostjo, katerih namen je ustvarjati politično ustrezne vsebine v medijski pokritosti, 
vključno s spremljanjem, analiziranjem in komentiranjem sedanjih politik, občasnim 
ocenjevanjem vlade in spremljanjem predvolilnih obljub v imenu družbe/državljanov, ki tudi 
oblikujejo in izražajo odnos javnega mnenja do politike in političnih elit, ki so na oblasti. 
Obljube politikov in medijev so praktično družbena pogodba z volivci, ki verjamemo, da bo ta 
določena politična platforma oziroma določen politik držal dano besedo po zmagi na volitvah 
(Gackowski, 2013, str. 45, 46). 
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Politična komunikacija je v tem procesu na nek način sredstvo političnega boja med skupinami, 
razredi in posamezniki, pa tudi med vladanimi in vladajočimi. Politični akterji v boju za oblast 
ne smejo misliti samo na vsebino, ampak tudi na javno predstavitev politike, ki jo zagovarjajo. 
V sodobni demokraciji je politična strategija brez komunikacijske praktično ničelna. Kdor 
načrtuje politiko, mora vedno upoštevati tudi njeno komunikacijo. V tem procesu je pomemben, 
če ne celo prevladujoč dejavnik, ki vpliva na politične odločitve, podoba, razumljena z vidika 
marketinga, v soodvisnosti z drugimi dejavniki, ki prav tako pomembno determinirajo 
volivčeve odločitve in splošno javno mnenje (Gackowski, 2013, 51; Vreg, 2000, str. 43–44). V 
politični komunikaciji, ki zajema proces glasovanja na volitvah in odločitve v javnih politikah, 
je bistvena vpetost političnega marketinga in njegovih orodij za strateško dosego cilja, kamor 
spadata pozitivno (iz)grajena podoba in ugled, s katero se pri volivcih/državljanih vzpodbudi 
mobilizacijo, zaupanje in dolgoročnejšo sodelovanje. 
 
5.2  O podobi  
Politični marketing je postal del postpolitike in t. i. kriterij uspešnosti demokracije, v katerem 
je podoba političnih akterjev pomembnejša od vsebine, vizije in obljub političnih elit, da se kaj 
spremeni. Tony Blair in Silvio Berlusconi sta dva izmed političnih akterjev, ki sta sledila politiki 
podobe, ki ustvarja politični spektakel, kjer niso več bistvena politična, temveč simbolna 
vprašanja in debate, še posebej pomembne pa so stvari, ki so izrečene v medijih in ustvarjajo 
nasičenost z naklonjenostjo, vznemirjenjem ter ostalimi čustvi. Izkazalo se je, da je 
pomembnejša kot prenos sporočil in prenos vrednot prav medijska predstavitev podobe 
politikov, ki služi kot izredno učinkovito sredstvo predstavljanja in nagovarjanja občinstva 
(Gackowski, 2013, str. 50–57). Za sinonim sodobne demokratične politike se posledično vedno 
bolj uporablja izraz politika podobe, ki je značilna za ero personalizacije. Kljub temu da sta 
podoba in javna predstavitev izjemnega pomena v političnem prostoru, obstaja malo 
akademskih raziskav na to temo. Politika podobe spodbuja volivce, da se odločajo na osnovi 
kratkotrajnih vtisov, ki so osnovani na podlagi verbalnega in neverbalnega vedenja – lastnosti 
oziroma osebnosti političnih akterjev, videza, jezikovnega sloga. V ospredje prihaja 
pomembnost čustvenih dejavnikov, ne pa racionalnih argumentov. Tisto malo, kar je raziskav, 
se torej osredotoča na (domnevno) škodljive učinke politike podobe v demokratičnih ureditvah 
(Archetti, 2014, str. 2).  
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5.2.1  Razvoj in raziskovanje fenomena "podobe" 
Fenomen podobe v političnem prostoru lahko zasledimo že v preteklih obdobjih zgodovine – v 
kultu podobe voditeljev, v propagandni umetnosti in plakatih totalitarnih in avtoritarnih 
režimov, v slikah Napoleona v Louvru ali v načrtovanju uradnih slovesnosti, diplomatskih 
srečanj in večerij med voditelji držav. Vse to kaže, da je "negovanje in ohranjanje" videza in 
podobe že od nekdaj bistvenega pomena za pridobivanje in izvajanje politične oblasti. Navkljub 
temu da podoba predstavlja bistven vidik nove politike, je o njej in njeni vlogi narejenih malo 
raziskav (Archetti, 2014, str. 2–6). 
Začetki znanstvenega raziskovanja podobe (v političnih kampanjah) kot koncepta segajo v  
začetek petdesetih let 20. stoletja. Najpomembnejši elementi, na osnovi katerih se je izgradila 
podoba, so: simboli, barve, notranjost, zunanjost, oblačila, logotipi, reklame ipd. S časom se je 
koncept podobe začel poglabljati in je postajal vedno bolj kompleksen, ni se več opiral na vtis 
ali konstrukcijo. Sodobni koncept podobe je tako postal multidisciplinaren, od leta 1950 pa so 
se začele izpostavljati naslednje težave v zvezi z ostalimi dejavniki (Sharlamanov in 
Jovanovski, 2014): 
• povezava podobe z določenim izdelkom, politikom ali politično stranko, 
• zanemarjanje čustvenih dejavnikov, ki vplivajo na oblikovanje podobe, 
• zanemarjanje ciljno usmerjenega in sistematičnega ustvarjanja podobe. 
Z letom 1980 se trendi pričnejo spreminjati, pri čemer se je več pozornosti začelo namenjati 
komunikaciji, vplivom čustvenih dejavnikov ter pomenu sistematičnega vzpostavljanja 
odnosov z več dejavniki, ki prispevajo k oblikovanju podobe. Pomen podobe določene osebe 
je danes izredno pomemben, na kar kaže dejstvo, da nekateri politiki celo angažirajo posebne 
stiliste, ki poskrbijo za javni nastop ne zgolj z vidika oblačil in frizure, temveč tudi z ustrezno 
urejenim prostorom, ozadjem intervjuja politika, pomembno je na primer, da se ustvari domače 
vzdušje s primernim pohištvom, slikami, avtom in ustreznim retoričnim nastopom. Državljani 
si želijo izvedeti čim več podrobnosti o življenju politika v njegovem domačem okolju, o 
otrocih, ženi in najbližjih sorodnikih. Vedeti hočejo, kaj počnejo v prostem času. Zanima jih, 
ali je politik doma konservativen ali toleranten v družini, ali je zvest in razumevajoč oče ali se 
razdaja strastem, kot sta to npr. počela Clinton in Kennedy. Politik svoj imidž dopolnjuje s 
stalno pristnostjo v javnosti ter s svojimi izjavami in intervjuji v medijih o svojem zasebnem 
življenju. Politik ima tako javno-zasebni jaz (osebnost), za njegovo konstrukcijo pa je 
predpogoj medijska vseprisotnost. Gre za proces preoblikovanja politika v politično osebnost 
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oziroma znanega človeka. Ustvarjanje podobe je tako na nek način nasprotje stvarnosti, saj 
javno podobo politikov ustvarjajo strokovnjaki za politični marketing in je kot taka prilagojena 
javnomnenjskim raziskavam in kontekstu (Sharlamanov in Jovanovski, 2014; Vreg, 2000, str. 
169–171). 
5.2.2  Opredelitev politične podobe 
Pojem podobe je leta 1953 prvič uporabil Newman, ko je oblikoval problem med primerjavo in 
enačenjem človeške osebnosti in podobe. Od takrat dalje se je koncept podobe razvijal skupaj 
z nastajajočimi znanostmi na različnih področjih, zlasti v korporativnem komuniciranju, 
upravljanju in trženju podjetij, kasneje pa tudi v sklopu političnega marketinga, komuniciranja 
in psihologije. Sprva je podoba pomenila splošni vtis, ustvarjen v mislih/glavah javnosti o 
določenem podjetju. Z naraščanjem znanja na teh področjih se je pristop k razumevanju podobe 
spremenil in poglobil, kar je privedlo do sprememb v njegovi teoretični razmejitvi. Podoba je 
postala rezultat interakcij vseh izkušenj, vtisov, prepričanj, občutij in znanj, ki jih imajo ljudje 
o določenem podjetju, v našem primeru političnem akterju, ki se uporablja za ustvarjanje 
osebnosti, pozitivno naravnanih povezav ali negativnih povezav – tendenc izogibanja. S 
psihološkega vidika podoba predstavlja težnjo po zmanjševanju velikega števila pomenov, ki 
se združi v homogen sklep/predlogo/stereotip, s čimer se poenostavi odnos posameznikov do 
njihovega okolja. V tem kontekstu je funkcija podobe biti kognitivna bližnjica (Čuić Tanković, 
2015, str. 240–242). 
Boulding (1988) je podobo opisal kot splošno strukturo, ki jo posameznik uporablja za 
osmišljanje človeškega vedenja – vsebuje dražljaje, ki se pojavljajo znotraj ali zunaj 
posameznikovega življenja, kar ima za posledico zavestne podobe. Osnovni element podobe 
zato ni produkt enega dražljaja, temveč gre za vse informacije, ki so v lasti posameznika za 
presojo drugih – v osnovi gre za subjektivno izkušnjo. Podobo političnih akterjev tako 
razumemo kot skupek miselnih, čustvenih ali kognitivnih predstav, ki jih posameznik ali 
skupina pripiše političnemu akterju oziroma znamki. Podoba znamke je torej način, kako 
znamko razumemo. O podobi govorimo kot o zunanji dimenziji oziroma zunanji predstavi, ki 
se jo ustvarja in se je ne more povsem upravljati, ker nimamo popolnega nadzora nad miselnim 
procesom zunanjih akterjev. Z razumevanjem podobe ter zunanjih asociacij in zaznav se 
ustvarja globlji pomen, hkrati pa nam omogoča primerjavo in premislek, ali je pridobljena 
zunanja podoba skladna z želeno notranjo identiteto. To dokazuje, da je podoba politične 
znamke zapletena in kompleksna, z različnimi konceptualizacijami v literaturi. Obstoječa 
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literatura se v večini osredotoča na (notranjo) identiteto znamke in pogosto slabo 
konceptualizira podobo znamke in s tem zanemarja njen razvoj. To kaže na poseben problem, 
kako dekonstruirati ali operacionalizirati uvide o podobi politične znamke, o čemer bo govora 
v nadaljevanju, natančneje v podpoglavju, namenjenemu analizi (iz)gradnje podobe (Pich in 
Armannsdottir, 2015, str. 2–4). 
Štorgelj (2008, str. 37) pravi, da podoba obsega vse, kar se o določenem političnem akterju 
misli in čuti. Podoba se oblikuje skozi vedenje subjekta in je izoblikovana iz občutkov, želja, 
idealov, mišljenj in asociacij. Nanjo vplivajo dejanja notranje in zunanje javnosti. Nimmo in 
Savage19 (1975 v Hacker, 1995) so politično podobo opredelili kot kompleksno strukturo, ki je 
povezana s političnimi sporočili, ki vplivajo drug na drugega. Tako obstaja del transakcije med 
podobo in političnimi sporočili. Hacker (1995) nadalje pojasnjuje, da po Nimmu in Savageu 
oblikovanja politične podobe kandidatov ne določajo le njihova politična sporočila, temveč tudi 
trenutni vtisi, ki jih imajo volivci o političnih akterjih. Sicer ne obstaja enotno mnenje glede 
opredelitve politične podobe; vendar se, kot ugotavlja Hacker (1995), splošno bistvo podobe 
kandidata nanaša na kognitivno dojemanje in reprezentacije, ki jih imajo volivci in državljani 
o kandidatih in političnih akterjih nasploh. Te reprezentacije izvirajo iz sporočil, ki jih volivci 
prejemajo od kandidatov, drugih volivcev, medijev in ostalih virov. Podoba je tako konstrukt 
več dejavnikov vpliva – medijskih sporočil, slavnih oseb, političnih tekmecev, političnih strank, 
javnih institucij, obrekovanj, mnenj drugih itd. Mreža deležnikov, ki vplivajo na konstrukcijo 
podobe, je torej široka, kar je treba upoštevati pri analizi. 
Lilliker (2006) razmišlja podobno, ko pravi, da je politična podoba javna predstavitev 
političnega voditelja, kandidata na volitvah ali politične stranke. Podoba kot konstrukt obstaja 
v glavah občinstva, vendar temelji na sposobnosti posameznikov, da dešifrirajo in si razlagajo 
vedenje političnih akterjev. Poleg vedenja, ki ga imajo, in sporočil, ki jih politični akterji 
pošiljajo pri oblikovanju svoje podobe, je pomembno medijsko poročanje o dejavnostih 
političnih voditeljev in strank, pa tudi komunikacijske spretnosti in slog komunikacije 
voditeljev strank. Predstava oziroma podoba temelji predvsem na vizualni predstavitvi, ki jo 
ima določen politik ali politična stranka. V tem smislu podoba temelji na ideji, da nam 
fotografija/slika in kasneje kamera ponuja objektivno podobo o določenem politiku, o tem, 
kako je videti in kako se ustno ali neverbalno odziva na dane situacije. Na primer fotografija na 
 
19 Nimmo, D. in Savage, R. L. (1975). Candidates and their images: concepts, methods, and findings. California: 
Goodyear Pub. Co. 
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naslovnici, ki jo je mogoče hitro in enostavno videti, najpogosteje pomeni veliko več kot govori 
politikov in članki, napisani o njih ali z njihove strani (Sharlamanov in Jovanovski, 2014).  
V večini opredelitev se  politično podobo razume precej podobno. Gre za dinamično kognitivno 
sliko oziroma strukturo, javno predstavitev, ki je odvisna od človekovih prepričanj, občutkov, 
vtisov in idej. V osnovi gre za sklop zaznav, ustvarjenih v glavah širše javnosti o določenem 
političnem akterju, ki se oblikujejo na osnovi predhodnih mnenj, stališč, predstav, vedenj, 
političnih sporočil z namenom ustvarjanja pozitivne ali negativne povezave/odnosov v 
političnem komuniciranju (volivec-mediji-politični akterji in drugi skupine). Večini opredelitev 
politične podobe je torej skupen element kognitivne konfiguracije, pomembna pa je tudi 
čustvena komponenta. V pričujočem delu se ukvarjamo predvsem z ustvarjanjem politične 
podobe z namenom ustvarjanja pozitivnih povezav/odnosov, tj. pozitivne podobe. 
 
5.3  O ugledu 
Kot ugotovljeno, je politična znamka sestavljena iz treh komponent: identitete, podobe in 
ugleda, ki so del političnega komuniciranja. Identiteta je posamezna značilnost, po kateri je 
akter prepoznan, in je izhodišče za oblikovanje in grajenje celostne podobe. Je tisto, kar 
politični akter misli o sebi in si želi, da bi se videlo tudi navzven. Opredeljena je s karakterjem, 
kulturo in osebnostjo. Podoba predstavlja vse tisto, kar zunanja okolica zaznava o političnem 
akterju. Politični akter ustvarja svojo podobo prek svoje identitete, kjer je pomembno, kako ga 
dojema širša javnost. Celostna identiteta političnih akterjev s pomočjo komunikacije ustvarja 
podobo in ugled, s čimer politični akterji dosegajo konkurenčno prednost. Ugled je v tem smislu 
izraz, ki zajema vsoto vrednosti oziroma ovrednotenja vseh zunanjih deležnikov, izpopolnjen 
je s komponento časovnega razmerja in pridobljenimi izkušnjami. Jedro ugleda je identiteta, ki 
z vodenimi dejanji pripelje do zadovoljstva vseh deležnikov. Izgrajen je na dejanjih, 
kompetencah in moči, nikakor pa ne le na oglaševanju. Izpopolnjevanje obljub je ključno pri 
grajenju vzajemnosti med deležniki in ujemanju med volivčevimi potrebami in cilji političnih 
akterjev (Watson in Kitchen, 2010). 
V marketinški literaturi se nemalokrat enači pomen podobe in ugleda, kar povzroča nejasnosti 
pri teoretičnih razmejevanjih in otežuje nadaljnjo sistemsko analizo (iz)gradnje podobe in 
ugleda, zato je smotrno začrtati ločnico med tema konceptoma, ki ju lahko potem obravnavamo 
povezano. Kot že omenjeno, je podoba takojšna slika, ki se ustvari v glavah ljudi, in je bolj 
posledica samopromocije političnih subjektov. O ugledu pa govorimo kot o kolektiviteti 
59 
oziroma skupku podob, ki so se izgradile skozi čas, in je odvisen od vseh deležnikov v procesu 
politične komunikacije. Pri podobi gre za kratkotrajnejšo obdobje grajenja in načrtovanja, ugled 
pa je rezultat dolgotrajnejših načrtovanih procesov, s katerimi si politični akterji želijo izgraditi 
pozitiven odnos z vsemi deležniki (Watson in Kitchen, 2010; Štorgelj, 2008, str. 39).   
5.3.1  Opredelitev ugleda 
Ugled lahko opredelimo kot to, kako nas drugi vidijo in dojemajo. Politiki so medijske osebe, 
ki so praktično ves čas pod drobnogledom – pomembno je, kaj počnejo, jedo, govorijo, koga 
poznajo, kaj vozijo itd. Vse to prispeva k njihovemu ugledu. Pri dosegu ciljev in ohranjanju 
konkurenčnosti pozitivno izgrajen ugled prispeva k sprejemanju in odobravanju političnih 
akterjev s strani drugih deležnikov, pri čemer je uporaba vseh vrst medijev za pridobitev 
nadzora nad lastno (medijsko) podobo in ugledom postala pomembna politična veščina 
(Pettersson in  Karlström, 2011). 
Politični akterji so komunikacijske institucije, politični ugled je skupek podob, ki si jih politični 
akter pridobi na osnovi svojih dosežkov in verodostojnosti. V boju za politične funkcije so 
politični akterji pripravljeni marsikaj obljubiti v prepričanju, da bodo takšne obljube spremenile 
prepričanje volivcev o politiki, ki jo bo politik vodil, če bo izvoljen, in o njegovih zmožnostih. 
Največje tveganje za politika je izguba pozitivnega ugleda, proti kateri se težko zavaruje, prazne 
obljube so eden izmed glavnih razlogov nezaupanja ljudi v politične akterje. Upoštevanje 
elementa kredibilnosti in zaupanja je torej ključnega pomena pri opredeljevanju ugleda 
(Štorgelj, 2015, str. 36). Dodatno pozornost pri opredeljevanju ugleda je poleg elementa 
kredibilnosti treba nameniti še vrednostni in časovni komponenti, ki se pojavljata v nadaljnjih 
definicijah.   
Oxford Learner´s slovar (2021) ugled definira kot "kaj se na splošno govori ali verjame o 
osebi/stvari/stanju, o katerem se pozitivno razmišlja". Je mnenje, ki ga imajo ljudje o tem, 
kakšen je nekdo, glede na to, kar se je zgodilo v preteklosti. Ugled ima v tem kontekstu že 
pripisano pozitivno konotacijo, ki se nanaša na dobro ustvarjeno ime in javno spoštovanje. 
Štorgelj (2008, str. 38) ugled opredeli kot "celotno vrednotenje podjetja (v našem primeru 
političnega akterja) s strani deležnikov", ki izhaja iz neposrednih izkušenj deležnikov z 
določenim političnim akterjev, uporabo simbolov in neposrednega komuniciranja. Poudarja, da 
ni nujno, da ima en subjekt zgolj eno podobo ali ugled. "Ima jih toliko, kolikor ima deležnikov", 
razlikujejo pa se po skupinah glede na vrednote. Avtorica pravi, da gre za dinamično in 
spreminjajočo se komponento, ki je pod vplivom vsega, na čemer si politični akter gradi svojo 
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podobo: komuniciranje, vedenje in raba simbolov. Le z vizijo in strategijo je moč izgraditi 
celotno kulturo, v kateri večina verjame, da je politični akter verodostojen (Štorgelj, 2008, str. 
39).  
Gray in Balmer (1998) podobno pri ugledu izpostavljata element vrednostne presoje o 
lastnostih političnega akterja. Ugled namreč predstavlja celotno oceno, s katero se ocenjuje 
politične akterje s strani ostalih deležnikov, in je v osnovi socialni konstrukt, ki se posredno 
nanaša na tisto, kar naj bi predstavljal. Vsebuje emocionalne elemente, ki so bodisi dobri ali 
slabi, šibki ali močni odzivi (Podnar, 2000). Dosedanje opredelitve izpostavljajo predvsem 
vrednostno komponento ugleda. Definicije ugleda pa lahko dajejo poudarek tudi časovni 
komponenti, saj se ugled sčasoma razvija kot rezultat doslednega delovanja, okrepljenega z 
učinkovito komunikacijo, medtem ko je mogoče podobo hitreje oblikovati z dobro zasnovanimi 
komunikacijskimi programi. Ugled je odsev vtisov, nakopičenih iz preteklosti, ki si ga ustvari 
vsak posameznik, ki naj bi za političnega akterja slišal ali ga videl. Ugled je v tem smislu 
ovrednotena podoba, oblikovana na osnovi osebne izkušnje (Podnar, 2000, str. 68–71). 
Za ugled torej lahko rečemo, da je vsota podob, ki jih deležniki ovrednotijo in so ustvarjene 
skozi daljše časovno obdobje na osnovi osebne izkušnje, ki je utemeljena na verodostojnosti 
političnega akterja in že vsebuje pozitivno vzpostavljen odnos do političnega subjekta. Štorgelj 
(2008, str. 39) dodaja, da je za trajno dober ugled treba upoštevati naslednje dejavnike: 
verodostojnost, zanesljivost, zaupanje in odgovornost. Pri ugledu torej nista pomembni le 
vidnost in udarnost, kar je značilnost podobe, ampak izraža zaupanje, verodostojnost in  
pričakovanja med vsemi deležniki, pri čemer morajo politiki imeti izoblikovane močne 
vrednote, načela in pravila (so)delovanja, ki služijo kot osnova za identiteto in začetek 
oblikovanja podobe in ugleda. Glede na dosedanje definicije lahko za glavne elemente ugleda 
opredelimo: interesne skupine, značilnosti političnih akterjev, interpretacije med deležniki ter 
zaupanje in pričakovanja (Oržekauskas in Šmaižienė, 2007, str. 92). 
5.3.2  Menedžment ugleda 
Politični akterji, ki so v bitki za glasove in splošno naklonjenost javnosti, se želijo dvigniti nad 
konkurenco in prikazati svojo edinstvenost in trden ugled, ki je rezultat konsistentno 
komuniciranih podob določenega političnega akterja v preteklosti in sedanjosti. Ugled pa ni 
nekaj, kar pride naključno, temveč je odvisen od vodenja, upravljanja, organizacije, 
komunikacijskih dejavnosti in mehanizmov povratnih informacij. Z upravljanjem ugleda se 
ukvarja področje odnosov z javnostmi, kjer opozarjajo, da podoba in ugled nista nekaj, s čimer 
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bi se dalo neposredno upravljati, ampak gre za vseprisotni rezultat vedenja političnega akterja. 
Upravljanje ugleda je v tem smislu poskus obvladovanja lastne priljubljenosti, ki ima največ 
možnosti vpliva na javno mnenje s svojo identiteto in splošno uspešnostjo. Uspešen ugled je 
zgrajen dosledno v določenem časovnem obdobju, v katerem so vidni rezultati izpolnjevanja 
obljub in vzbujanja zaupanja. S pozitivno izgrajenim ugledom si politični akter lahko zagotovi 
konkurenčno prednost, vrednost in kakovost na političnem trgu ter podporo v času težav in 
krize (Watson in Kitchen, 2010, str. 378). 
Fombrun (1996) je upravljanje ugleda opredelil kot sistematičen postopek, s katerim politični 
akter ali določena organizacija oblikuje način dojemanja in vrednotenja. Ugled po njegovem 
izhaja iz edinstvenosti akterja, da bi ohranili trden ugled, pa morajo politični akterji vzpostaviti 
in vzdrževati odnose, ki so odvisni od dejanj in zaupanja ciljnih skupin. Schultz in Werner  
(b. d.) prepoznavata dve ključni komponenti ugleda, ki jih je treba upoštevati pri menedžmentu 
ugleda: percepcija – kako političnega akterja zaznavajo deležniki (tesno je povezana s podobo, 
ki jo politični akter projicira) in realnost, ki odraža resnico o delovanju, politikah, dejanjih 
določenega političnega akterja, pri čemer ne smemo zanemariti elementov identitete, podobe 
in osebnosti političnega akterja, saj konstruirajo ugled. Cilji upravljanja z ugledom so naslednji: 
• ohranitev trdnega ugleda na političnem trgu, 
• vzpostavitev sprejemljivih praks, politik, postopkov, sistemov, ki bodo preprečili škodo 
ugledu organizacije oziroma političnega akterja, 
• določiti smernice za ravnanje v primerih, ko je ugled političnega akterja poslabšan ali 
celo uničen, 
• ustanoviti in pripraviti vodstveno ekipo, da prevzame polno odgovornost za upravljanje 
ugleda političnega akterja, 
• izgradnja in krepitev dobrega imena in ugleda političnega akterja. Pri izgradnji 
"idealnega" ugleda mora politični akter ustvariti čim močnejši odnos, ne le z 
volivci/državljani, temveč z vsemi vpletenimi, ki so ključni pri njegovem delovanju – 
to so mediji, ekonomski akterji, subpolitični akterji itd. Strokovnjaki za odnose 
priporočajo, da se za pozitivno izgrajen ugled gradi na iskreni komunikaciji, 
samozavesti, dosegljivosti in priznavanju napak (Schultz in Werner, b. d.). Z izgradnjo 
pozitivne podobe in ugleda se podrobneje ukvarjamo v nadaljevanju magistrskega dela. 
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6 (Iz)gradnja podobe in ugleda 
 
Podoba in ugled političnega akterja vedno obstajata, naj si ta to želi ali ne. Podobo in ugled se 
zato gradi, upravlja in po potrebi spreminja. Za dosego želene podobe in ugleda je treba 
spreminjati mnenja in občutke deležnikov ter jih primerjati z obstoječimi vrednotami (Štorgelj, 
2008, str. 37–38). Od leta 1990 Rein, Kotler in Stoller začnejo govoriti o strategijah za izgradnjo 
podobe. Menijo, da politiki potrebujejo "znanost" za zmago na volitvah in bi zato morali 
uporabiti vse razpoložljive vire za vidnost oziroma prepoznavnost v javnosti, kar je kasneje 
postala glavna naloga področja odnosov z javnostjo (Oržekauskas in Šmaižienė, 2007, str. 91). 
Podoba in ugled političnih akterjev tako nista naključen splet okoliščin ali pa danost, ampak sta 
nasprotno, dobro načrtovan, vnaprej določen proces, katerega cilj je usmeriti pozornost na 
posameznika, stranko ali politični proces. Proces (iz)gradnje podobe in ugleda lahko 
opredelimo kot strateški razvoj in uporabo simbolov, ki jih je mogoče konstruirati tako z 
vizualnimi kot besednimi sporočili, ki občinstvu skrajšajo pot za prepoznavanje in izboljšanje 
posebnih lastnosti političnega akterja. Podobe so v tem kontekstu ključno orodje za dvigovanje 
podpore, pritegnitev pozornosti ter pridobitev in ohranjanje zaupanja javnosti. Zanjo skrbijo 
mnogi strokovnjaki za komunikacijo in politični marketing, ki opredeljujejo ključne značilnosti 
podobe političnega akterja, vodijo njegov razvoj in ga po potrebi spreminjajo. Gre za 
multidisciplinaren koncept, ki si ga delijo odnosi z javnostmi, politično komuniciranje, politični 
marketing, javnomnenjsko raziskovanje in še bi lahko naštevali (Lalancette in Raynauld, 2019, 
str. 890–891, Sharlamanov in Jovanoski, 2014, str. 601). 
 
6.1  Modeli in teorije (iz)gradenj politične podobe in ugleda 
Najpogosteje se (iz)grajene podobe ne ujemajo z resničnimi osebnostmi in njihovimi 
značilnostmi. Sklepamo torej, da je glavni izziv političnega marketinga povezava besed, dejanj 
in vizije političnih akterjev v realistično strukturo (Sharlamanov in Jovanoski, 2014, str. 601).  
6.1.1  Hackerjev model (iz)gradnje podobe  
Hacker (1995) osnuje enostaven model, ki orisuje postopek (iz)gradnje podobe. Skozi skico na 
Sliki 6.1 prikaže osnovne elemente, ki so del tega procesa. Državljani/volivci prejmemo 
politično sporočilo ali spremljajo določeno obnašanje političnega akterja prek množičnih 
medijev. Množični mediji v tem procesu posredujejo politična sporočila, na osnovi katerih 
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državljani izoblikujejo podobe – ustvarijo jih po pogovoru z drugimi, ki so politično sporočilo 
prejeli prek istega vira, iz množičnih medijev.  
Slika 6.1: Hacker – (iz)gradnja podobe 
 
Vir: Hacker (2015, str. 69). 
Pod druge mislimo institucije, družino, prijatelje, učitelje, ki so del politične kulture in procesa 
politične socializacije. Gradnja podobe je v tem primeru podvržena množičnim medijem, 
političnim socializatorjem20, že obstoječim vrednotam, sliki/videnju/percepciji sveta, na osnovi 
katere se sprejemajo določene informacije in podobe, kaj je prav, kaj narobe ipd. Hacker 
ugotavlja, da gradnja podobe ni odvisna le od političnega sporočila, ampak tudi od trenutnih 
vtisov volivcev. Ko je podoba izgrajena in izoblikovana, pomembno vpliva na volivčevo izbiro, 
komu nameniti glas, in na državljane, ki se odločajo, koga podpirati in komu izkazovati 
zvestobo in naklonjenost (Hacker, 2015, str. 70). Slika izpostavlja elemente vpliva in 
oblikovanja kognitivne sheme podobe, ne podaja pa nobenih napotkov in načrtov, kako doseči 
(iz)gradnjo podobe ali ugleda. Z (iz)gradnjo podobe se ukvarja bolj površinsko in samo na 
 
20 Politična socializacija se razvije kot podveja politične kulture za tipologizacijo političnih sistemov. V ožjem 
pomenu politična socializacija pomeni procese, ki vodijo k usklajevanju posameznika s politično vsebino njegove 
družbe. V širšem pomenu pa pomeni proces, v katerem posameznik pridobiva politično kulturo. Deli se na tri 
glavne stopnje: razvoj otrok – primarna socializacija, politična izobrazba in narodni značaj. 
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stopnji volitev, ne pa v dolgoročnejšem časovnem obdobju, hkrati pa zanemarja določene 
dejavnike, ki pomembno vplivajo na (iz)gradnjo podobe. 
6.1.2  Oržekauskas in Šmaižienė: načrt za (iz)gradnjo želene podobe  
Oržekauskas in Šmaižienė sta aktualnejša avtorja, katerih model (iz)gradnje podobe in ugleda 
je pravzaprav načrt za dosego ciljno začrtane podobe. Za grajenje podobe in ugleda političnih 
akterjev je primarnega pomena prepoznavnost politikov širši javnosti, zato izpostavljata dve 
ključni komponenti: prvi in najpomembnejši korak pri ustvarjanju podobe je prepoznavnost, 
nato sledita zaupanje in kredibilnost. Oržekauskas in Šmaižienė (2007, str. 94) za (iz)gradnjo 
podobe in ugleda definirata sedem korakov, s katerimi se z identifikacijo trenutne podobe 
premaknemo v postopek grajenja želene podobe (Oržekauskas in Šmaižienė, 2007, str. 93–96):  
1. Natančna analiza identitete (osredotočenost na identiteto zmanjšuje tveganje med 
ustvarjeno podobo in institucionalno realnostjo; identiteta predstavlja, kdo smo in kaj 
počnemo, ter je tesno povezana s poslanstvom institucije oziroma akterja v javnosti, 
njegovo vizijo in izvajanjem poslanstva v praksi. Vključiti jo moramo v vsa praktična 
in vsakodnevna dejanja; iskanje trajnostne podobe in ugleda ne more biti funkcija 
voditeljev institucij, ampak je treba vsakega javnega uslužbenca šteti za veleposlanika 
ugleda). 
2. Analiza dejavnikov, ki sodelujejo pri gradnji obstoječe identitete (pri sistematičnem in 
namenskem upravljanju podobe in ugleda je nujna identifikacija vseh zainteresiranih 
strani – zunanjih in notranjih dejavnikov, vse od medijev, volilnega telesa, zaposlenih, 
vlade, javnosti, strokovnjakov, ekonomskih akterjev; zaželeno je, da se skupine 
deležnikov še nadalje razčleni v manjše skupine analize itd.). 
3. Določitev želene podobe (omogoča analizo sedanje podobe, pri čemer se je treba 
zavedati, da ne obstaja univerzalna podoba političnega akterja, ki bi bila sprejemljiva 
za vse, zato je treba izbrati nekaj ciljnih skupin in določiti za njih sprejemljive profile 
in podobe, pri čemer je koristno zavedanje, da raziskave javnega mnenja o 
priljubljenosti in zaupanju javnosti do nekaterih političnih akterjev, na osnovi katerih se 
lahko določa lastnosti osebe, niso zanesljive in nimajo znanstvene potrditve). 
4. Določitev obstoječe podobe. 
5. Identifikacija vrzeli med obstoječi in želeno podobo. 
6. Priprava načrta za zmanjšanje vrzeli med obstoječo in želeno podobo (priprava 
programov za oblikovanje, moderniziranje podobe – izbira primernih instrumentov za 
doseganje želene podobe in ugleda: oglaševanje, intervju, tiskovna konferenca, 
65 
sporočilo za javnost, sponzorstvo, otvoritvena srečanja, srečanja s skupnostjo ali 
nekaterimi drugimi, organiziranje predstav itd. in začrtanje proračuna, vrste 
komunikacije in opredelitev komunikacijskih kanalov, razporeditev odgovornosti). 
7. Implementacija oziroma izvajanje načrta in ocenitev vpliva izvajanega načrta na podobo 
(implementacijo večinoma izvajajo strokovnjaki za komunikacijo). 
Pri pripravi načrta in implementaciji se ne sme zanemariti vpliva medijev pri (iz)gradnji podobe 
in ugleda. Državljanom je vsaka načrtovana komunikacija – politično sporočilo in vedenje 
političnega akterja posredovano s strani medijev, podobo pa posledično lahko prikrajajo po 
svojih zaključkih, ki jih vodi pravi novinarski zagon po resničnosti informacij ali pa zgolj 
videna dobičkonosnost, ki je nihče ne preizprašuje (Oržekauskas in Šmaižienė, 2007, str. 93–
96).  
Avtorja podobo in ugled razumeta celostno, pri čemer je za (iz)gradnjo ključna identiteta. 
Prepoznavata pomembnost prepoznavnosti in kredibilnosti političnega akterja in s tem posebne 
vloge ne namenjata zgolj podobi, ampak tudi komponentam ugleda in očitno zagovarjata 
dolgoročnost in vzajemnost odnosov med političnimi akterji ter javnostmi. Čeprav v njuni 
teoriji manjka teoretičnega razlikovanja med konceptom podobe in ugleda ter se na trenutke 
zazdi, kot da ju ne ločujeta, njun model, konstruiran kot načrt napotkov za (iz)gradnjo podobe,  
ponuja sistematičen vpogled v izgradnjo podobe in ugleda, ki ga je možno aplicirati v prakso, 
ob predpostavki, da se ga dopolni z znanji drugih teorij, ki večji poudarek namenjajo strateškim 
orodjem za (iz)gradnjo, ki so le bežno omenjeni v njuni teoriji. 
6.1.3  Geejeve stopnje podobe 
Geejeva teorija21 (2000, v Oržekauskas in Šmaižienė, 2007, str. 92) se podobno z (iz)gradnjo 
podobe in ugleda ukvarja bolj celostno in pravi, da skozi štiri stopnje podob dosežemo celostno 
podobo in identiteto: 
• Temeljna (fundamentalna) podoba: prva stopnja oblikovanja podobe, ki vključuje 
posameznika in organizacijska načela, filozofije, cilje in standarde delovanja. Na osnovi 
teh temeljev je treba oblikovati in implementirati strategije za nadaljnjo gradnjo podobe. 
• Notranja podoba: vključuje načrtovanje in vodenje organizacijske politike in dejavnosti, 
usmerjene k članom politične stranke, da bi okrepili svojo zvestobo stranki, pa tudi k 
solidarnosti stranke. 
 
21 Gee, B. 2000. Imidž firmy: planirovanije, formirovanije, prodviženije. Rusija: Piter. 
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• Zunanja podoba: vključuje dejavnosti, s katerimi se politik in politični subjekt 
predstavlja v javnosti. Podoba je posledica vseh dejavnikov, povezanih z določeno 
osebo ali organizacijo, ki jo je mogoče ovrednotiti s čutili. Najpomembnejši dejavniki, 
ki vplivajo na zunanjo podobo, so: vzpostavljanje ustreznih odnosov z mediji in 
javnostjo kot celoto, vedenje politika ali političnega subjekta v javnosti. 
• Neopredmetena podoba: povezana je z individualnimi (fizičnimi in čustvenimi), 
kulturnimi, izobraževalnimi in motivacijskimi odnosi deležnikov. 
Geejev model prepoznava štiri elemente za dosego celostne podobe in ugleda, vendar ti lahko 
služijo le kot osnova za razumevanje koncepta na teoretski ravni, saj ne ponujajo nikakršnih 
elementov načrta za (iz)gradnjo niti strateških orodij, ki bi model izpopolnila do te mere, da bi 
se ga lahko apliciralo v prakso. S tem, ko ne podaja niti načrta niti orodij za (iz)gradnjo, 
zanemarja tudi druge dejavnike vpliva, ki se jih identificira skozi načrt in jih je treba upoštevati 
v celostni sliki konstruiranja, kot so to na primer fizične značilnosti političnega akterja, kulturne 
značilnosti, organizacijska/osebna identiteta strankarskega subjekta/politika in identifikacija 
volilne baze ter njenega obnašanja, volilnega sistema. Pomembno je upoštevati tudi družbeni 
kontekst in naslavljanje aktualnih družbenih tematik pri strateških študijah (iz)gradnje podobe, 
ki med drugim kažejo, kakšna naj bo podoba kandidata na danih volitvah – npr. če je bila leta 
2004 aktualna tematika vojna proti terorizmu, je v letu 2008 prevladovala tematika gospodarske 
krize. To so politični akterji prepoznali in naslavljali. Iz Geejeve teorije lahko sklepamo, da  je 
mnenja,  da mora politični akter ostati zvest sebi in ne izhaja iz prepričanja, da se mora postopek 
(iz)gradnje identitete, podobe in ugleda začeti pri sledenju volivčevih želj in potreb. 
6.1.4  Lalancettovi in Raynauldovi mehanizmi za uspešnejšo (iz)gradnjo podobe 
Lalancette in Raynauld (2019) sta mnenje, da je področje, ki naslavlja (iz)gradnjo podobe in 
ugleda, še vedno premalo razvito in neraziskano polje za konkretnejšo zastavitev uspešnih 
modelov v političnem marketingu. Zaradi tega podajata zgolj napotke in opazke, dognane na 
osnovi lastnih izkušenj in videnj. Izpostavljata štiri mehanizme za (iz)gradnjo podobe in ugleda, 
pri čemer se osredotočata na vlogo in pomembnost političnih sporočil pri (iz)gradnji (Lalancette 
in Raynauld, 2019, str. 890–892): 
1. Podoba je sestavljena iz preprostih slik, ki se razvijajo in ciljajo na ozko usmerjeno 
množico ljudi oziroma na ozko javnost. Politična podoba mora biti čim bolj preprosta, 
saj je preprostost ključnega pomena. Zaradi te bo ciljna publika bolj "čustvena in 
intelektualno dostopna". 
67 
2. Med povečano konkurenco političnih akterjev z različnimi interesi in cilji lahko 
izgradnja podobe pomaga, saj je enostavna in vidna na vseh komunikacijskih 
platformah, po katerih kroži. Gre za politično sporočilo pomembnosti. Z večkratnim 
ponavljanjem določenih točk in podob ter izkoriščanjem visoke vidnosti lahko imajo 
politične podobe bolj konsistentne učinke na občinstvo. 
3. Na verodostojnost političnih akterjev lahko gledamo kot na osrednji vidik oblikovanja 
podob (verodostojnost političnih sporočil). Vključitev kazalcev verodostojnosti v 
politične podobe lahko pomaga določiti ali okrepiti profil dogodka, razloga ali politika 
med ciljnimi skupinami. V nekaterih primerih lahko to vpliva na stališča in dejanja 
članov občinstva. Pred oddajo glasovnice volivci pogosto upoštevajo osebne lastnosti 
kandidatov, vključno s poštenostjo, inteligenco, prijaznostjo, iskrenostjo, zaupanjem in 
vodstvenimi sposobnosti, ki jih je mogoče sporočati na različne načine. 
4. (Iz)gradnja podobe in ugleda je sestavljena s kroženjem narativov oziroma pripovedi, 
doseženih z vizualno retoriko, namenjeno mobilizaciji ciljne javnosti (politično 
sporočilo uokvirjanja). 
6.1.5  Načrt za (iz)gradnjo in oblikovanje podobe po Abdullaevi 
Abdullaeva (2017, str. 12) za (iz)gradnjo podobe pravi, da je lahko dosežena z marketinškimi 
načrti, ki zajemajo spodnje točke, ki jih je dognala na osnovi marketinške literature in različnih 
modelov tujih avtorjev: 
• Stopnja 1: uporaba raziskav javnega mnenja in analize okolja: gre za oceno stanja na 
političnem trgu in prepoznavanje priložnosti. Na tej stopnji se proučujejo pričakovanja 
različnih skupin prebivalstva, kar daje priložnost predvidevati njihove odzive na 
določene politične odločitve političnih subjektov. Na osnovi ugotovljenih preferenc se 
lažje začrta načrt za izgradnjo podobe. 
• Stopnja 2: razvijanje politične strategije – sistemi metod vplivajo na volivce in javnost 
ter se izoblikujejo na osnovi ugotovljenih pričakovanj volivcev. 
• Stopnja 3: politično oglaševanje in promocija političnih programov, reform. Na tej 
stopnji se strokovnjaki za politični marketing ukvarjajo z vsemi vrstami promocijskih 
dejavnosti, katerih namen je dvigniti zanimanje volivcev za cilje, ki jih je na prejšnji 
stopnji postavil politični subjekt. 
Nadalje podaja in razširja marketinški načrt na šest ključnih elementov političnega marketinga, 
s katerimi se dosežeta (iz)grajena podoba in ugled (Abdullaeva, 2017, str. 12–14): 
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1. Določanje ciljev politične kampanje. 
2. Izvajanje analize okolja in raziskovanje javnega mnenja (ti podatki morajo vključevati 
informacije o približnem številu podpornikov in nasprotnikov političnega subjekta ter 
njegove politične stranke, socialnodemografske značilnosti teh skupin, kvalitativne 
informacije o aktualnih družbenih problemih – tematiki, volilnih preferencah in stopnji 
zaupanja). 
3. Politična segmentacija trga (identifikacija skupin volivcev z namenom najdbe pravega 
pristopa za naklonjenost ciljnih skupin s političnim sporočilom, ki bi jih najbolj 
pritegnilo. Segmentacija potek prek demografskih značilnosti, zaposlitvenega statusa, 
dohodka skupin itd. Po opredelitvi segmentov volivcev mora strateg oceniti položaj 
političnega subjekta med različnimi skupinami volivcev). A priori pristop za 
segmentacijo trga je politična inteligenca, ki je na primer znanje o tem, da bo 
najverjetneje glasovalo več starejših volivcev kot mladih, ta inteligenca se nato 
kombinira s tehnikami grozdne (cluster) analize, ki iščejo skupne lastnosti, kot so 
vedenje ali stališča, ki jih delijo podskupine. Sem spadajo štiri pogoste metode za 
prepoznavanje podsegmentov volilnega telesa (Davidson in Binstock, 2011, str. 21): 
• geografska: volivci s podobnimi značilnostmi se običajno zbirajo na isti 
geografski lokaciji, 
• demografska: starost, spol in družinski status so vse spremenljivke, ki bi lahko 
nakazovale potencialne politične želje, večinoma jo je najlažje targetirati, ampak 
nima take moči kot druge segmentacije, npr. vedenjska, 
• vedenjska: razčlenjevanje volivcev na osnovi njihovih dejanj, na primer koristi, 
ki jih lahko zahtevajo od vlade,  
• psihografska: razvoj segmentov s kombiniranjem podatkov o izbiri življenjskega 
sloga, kot so prosti čas, medijske navade ipd., z družbenim odnosom in 
naravnanostjo do določenega političnega akterja. 
Sharlamanov in Jovanovski  (2014)  zagovarjata ohlapnejšo klasifikacijo ciljnih skupin 
znotraj segmentacije, in sicer glede na aktivnost in participacijo deležnikov. V tem 
kontekstu govorita o primarni, sekundarni in obrobni javnosti. Primarno občinstvo ima 
največji vpliv na oblikovanje podobe političnega subjekta, obrobno pa najmanj. Glede 
na primarno dimenzijo lahko občinstvo razvrstimo na tradicionalno in prihodnje. 
Tradicionalno občinstvo je tisto, ki dolgo časa sledi določenemu političnemu subjektu 
ali politiki kot celoti, prihodnje občinstvo pa je tisto, ki bi ga politični subjekti želeli 
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pritegniti v prihodnosti in bi lahko vključevalo ljudi, ki v preteklem obdobju niso 
pokazali zanimanja za spremljanje politike, ali ljudi, ki tega prej niso mogli zaradi 
starosti. Glede na odnos do političnega subjekta bi ga lahko razdelili na podpornike, 
nasprotnike in neodločene. Tisti, ki ustvarjajo podobo političnih subjektov, dobro vedo, 
da bi morali za vsako od teh občin pripraviti različne dejavnosti za grajenje podobe 
(Sharlamanov in Jovanoski, 2014, str. 602). Dejstvo je, da obstaja več metod 
segmentiranja trga in javnosti znotraj njega – katere pristop se ubere, je stvar aktualnega 
stanja, potreb in želja političnega akterja glede na kontekst (ali gre za volitve ali 
zagovarjanje in implementacijo določenih politik za izgradnjo ugleda itd.). 
4. Pozicioniranje: je marketinško orodje, ki je bistvenega pomena za oblikovanje politične 
strategije. V procesu pozicioniranja in s tem postavitve političnega akterja na trg mora 
politični strateg pretehtati prednosti in slabosti političnega akterja in artikulirati njegovo 
vizijo. Sledi analiza konkurence, kjer je treba ugotoviti, kateri tekmec mu predstavlja 
največjo grožnjo za izbrani trg/skupino, da lahko zagotovi ustrezne javne politike in 
retoriko proti njemu, oceniti mora nasprotnikove prednosti in slabosti. To se v večini 
naredi na osnovi rezultatov prejšnjih volitev, ki so bolj zanesljivi kakor aktualne javne 
ankete. Kot zadnji korak pozicioniranja sledi ciljanje na določene segmente občinstva 
(targetiranje), ki so skrbno izbrani, pozicioniranje pa ima za posledico vzpostavitev 
politične podobe. 
5. Ustvarjanje in (iz)gradnja podobe: je proces ustvarjanja specifične kognitivne 
reprezentacije političnega subjekta na racionalni in nezavedni ravni (značilnosti 
političnih podob so lahko: heroj, oče, klovn, strokovnjak, običajen človek itd.). 
6. Upravljanje političnega komuniciranja: izbira določenih vrst medijev (TV, radio, 
družbeni mediji), oglaševanja, osebna srečanja z volivci, ustvarjanje sloganov) 
(Abdullaeva, 2017, str. 12–14). 
Abdullaeva (2017) precej natančno in podrobno opredeli ključne elemente marketinškega 
načrta in strateška orodja za (iz)gradnjo podobe, kar je precejšna razlika v primerjavi z 
dosedanjimi modeli. Avtorica se sicer ne ukvarja s teoretičnim razmejevanjem konceptov 
podobe in ugleda, kar je pomanjkljivost za celostno razumevanje – ni povsem jasno, ali je model 
primeren zgolj za (iz)gradnjo podobe v času volitev, saj se s ciljnimi skupinami ukvarja na 
stopnji volivcev, ne pa tudi v sklopu drugih političnih kampanj. Ta vtis popravi, ko pravi, da je 
politični marketing utemeljen na kredibilnosti in vzajemnosti odnosov, teoretsko izpostavlja 
tudi pomembnost ostalih političnih kampanj, vendar se je morala v analizi primera osredotočiti 
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zgolj na eno enoto, to so volitve. Model uspešno aplicira v prakso, zato nimamo opaznejših 
kritik, razen primanjkljaja teoretskega razlikovanja konceptov, ki sicer niso bila središče 
njenega raziskovanja. 
6.1.6  Simonsov model 4P  
Simons (2017) za uspešno in pozitivno (iz)gradnjo podobe in ugleda izpostavlja pomembnost 
dejavnikov političnega marketinga, ki so pomembni za pridobitev volivcev/podpornikov, kar 
je razvidno iz dosedanjih modelov in teorij. S prepoznavo ciljnih skupin in njihovih želja ter 
potreb je mogoče (iz)graditi pozitivno podobo in ugled kot konkurenčno prednost, ki prispeva 
k morebitni zmagi ali ohranitvi v političnem prostoru. S tem se, kot omenjeno, ukvarjajo 
predvsem strokovnjaki za komuniciranje in politični marketing, prepoznavo ciljnih skupin in 
potreb. Strokovnjaki v ekonomskem marketingu za te potrebe uporabljajo Kotlerjev model 4P, 
s katerim je Kotler (1996) identificiral marketinško kombinacijo dejavnikov, ki vplivajo na 
strateško prednost in podobo znamke. Model 4P predstavlja naslednje štiri elemente trga: 
produkt, ceno, pozicioniranje in promocijo. Simons (2019) opozarja, da aplikacija tega modela 
ni primerna za področje političnega marketinga, saj imamo dejavnike vpliva, ki jih nimamo na 
trgu blaga, na primer politično kulturo, ali pa imamo elemente cene, ki niso primerni za politični 
prostor. Simonsov model je aktualen in ga je možno aplicirati v prakso, kar tudi sam prikaže, 
hkrati pa ga prilagodi zahtevam in zakonom politične arene. Tako predstavi novo različico 
modela 4P, ki vsebuje naslednje elemente: politično znamko, javne politike (angl. policy), 
pozicioniranje ter politično/javno osebo.  
Politična znamka se v tem primeru nanaša na element pripadnosti političnega subjekta določeni 
politični stranki in rezultate te povezave odnosov med politično stranko in politikom ter na 
ustvarjanje sporočila, zaznavanje in zavedanje občinstva. Je simbolna entiteta z imenom, ki 
zagotavlja prepoznavnost. Javne politike so z vidika političnega akterja pomembne za 
uveljavljanje njegove osebnosti in ugleda, ki se med drugim razvijajo na osnovi tega, kakšne 
politike zagovarja, predlaga in za kakšne tudi sam glasuje (Simons, 2019; Lilliker, 2006). 
Strokovnjaki, ki se ukvarjajo z ustvarjanjem podobe, se zavedajo, da je ta sestavljena iz vsaj 
dveh elementov: eden od njih je bolj nadzorovan in vključuje subjekte, za katere se podoba 
gradi, na primer za določenega politika ali člana določene politične entitete, druga pa je manj 
obvladljiva; to so mediji, volivci in občinstvo, ki ga nagovarjajo politični subjekti. 
Prepoznavanje volivcev in različnih skupin javnosti je pomemben korak pri ustvarjanju podobe 
političnih akterjev, saj na osnovi identifikacije želja in potreb volivcev ter njihovega obnašanja 
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lahko začrtamo želeno podobo. V procesu (iz)gradnje podobe in ugleda je zato pomemben 
element modela 4P pozicioniranje (sem spadata tudi segmentiranje in targetiranje). Če je 
pozicioniranje v ekonomskem smislu oblikovanje ponudbe in podobe podjetja, ki bo 
prepoznavna v glavah ciljne skupine/trga, in je cilj poiskati blagovno znamko ali izdelek, ki se 
bo vtisnil v zavest potrošnika tako, da maksimizira potencialne koristi za podjetje, je politično 
pozicioniranje proces, ki se nanaša na to, kako se politični akter postavlja/kontekstualizira na 
političnem trgu v primerjavi z drugimi konkurenti, s ciljem privabiti in ohraniti čim več 
volivcev in podpornikov. To je doseženo z jasno identiteto politika in na osnovi segmentacije 
– identifikacije ciljnih skupin oziroma volilnih segmentov. Pozicioniranje je v tem smislu 
uporaba najboljše možne strategije glede na ključna vprašanja in probleme ciljnih segmentov, 
da bi povečali vpliv in bazo naklonjenih (Simons, 2019; Sharlamanov in Jovanoski, 2014, str. 
602). Za identifikacijo ciljnih skupin in pozicioniranja sledi izbor segmentov največjih 
priložnosti: gre za izbiro najbolj ugodne kombinacije oziroma ciljne skupine, trga, ki prinese 
največji uspeh (proces targetiranja). Marketinški pristopi se nato aplicirajo znotraj tega 
določenega trga, skupine (Johansson, 2010).  
Zadnji element modela 4P je javna oziroma politična oseba, ki je pravzaprav seštevek 
napovedanega političnega profila kandidata in njegove ekipe, predvidenih vrednot in lastnosti 
medijev ter zaznanih lastnosti javnosti. Podoba državljana o politiku je namreč sestavljena iz 
človekovega subjektivnega razumevanja stvari ali tega, kar je tej osebi v politiki všeč ali ne. V 
tem pogledu so izrednega pomena karakterne lastnosti kandidata ali politične vodje. Običajno 
mora podoba poudarjati dobro in zaželeno stran kandidata. Napačna strategija bi bila, če bi  
gradili podobo nekega politika, ki odstopa od njegovih karakternih lastnosti, na kar opozarjajo 
strokovnjaki za politični marketing, ki političnim subjektom priporočajo, da ostanejo v osnovi 
takšni, kot so, saj so tako manj dovzetni za medijske trike. Vendarle pa lahko izpostavimo 
določene lastnosti, na osnovi katerih so politični akterji bolj všečni javnosti (Sharlamanov in 
Jovanoski, 2014, str. 602; Vreg, 2004, str. 77). 
6.1.7  Vregove lastnosti političnih akterjev pri (iz)gradnji podobe 
Strategi lahko zgradijo osebnost in podobo političnih akterjev na temelju primerjalnih analiz, v 
katerih se analizira pozitivne, negativne, nevtralne, moralne lastnosti, presoja njihovo 
sposobnost za javno nastopanje, retorične sposobnosti. Cilj je proučiti potrebe in pričakovanja 
javnosti oziroma izbranih skupin, da bi politični akterji spoznali osnovne želje različnih 
kategorij volivcev in se jim na osnovi tega prilagodili s svojimi stališči. Glasovanje za 
72 
določenega kandidata je tako pogosto posledica heterogenih dejavnikov vpliva. Raziskave 
političnega marketinga se strinjajo pri opredelitvi dveh značilnosti volilne privlačnosti 
kandidatov, ki izstopata: njihove osebnosti in stališč. Vprašanje pa je, o katerih lastnostih 
osebnosti je govora. To so človeška toplina, prepričljivi argumenti, spontanost, inteligenca in 
iskrenost. Odsvetovane so laži, vzvišena in superiorna komunikacija, vtis, da kandidat ne bo 
uresničil tistega, kar obljublja, ter pretirana zaigranost iskrenosti in drugo. Kot že omenjeno, je 
pomembna tudi kandidatova fizična privlačnost, način predstavitve kandidata, ki bi moral 
vsebovati čim več samozavestnih kretenj, karizme, tekočega govora, izobraženosti itd. 
Kandidatove dobre lastnosti se izpostavlja zato, da pridejo bolj v ospredje kakor njegove 
značajske pomanjkljivosti, ki jih je težje prikriti. Simonsov model dopolnjujemo z Vregovimi 
karakteristikami, ki prispevajo k uspehu kandidata (Vreg, 2004, str. 77–87):  
• verodostojnost politika: politik vzbuja prepričanja, da govori resnico, hkrati pa daje 
dodano vrednost informacijam, ki jih predstavljajo politični subjekti; pogosto je bolj 
pomembno, kdo govori, kot vsebina govora; 
• strokovnost: sposobnost pridobivanja zaupanja volivcev z dosežki iz preteklosti in 
argumentacijami; 
• zanesljivost: politik se izkaže kot vreden zaupanja z oddajanjem signalov, kretenj, s 
katerimi se povežejo, zaupanje pa je odvisno tudi od socialne skupine, iz katere izhaja 
politik; 
• dinamičnost: slog nastopanja politika in kompetentnost, pri čemer močnejši in hitrejši 
govor vzpodbuja večje zaupanje; 
• privlačnost politika: volivci pozornejše spremljajo sporočila privlačnih politikov kot 
neprivlačnih, kar pomeni, da so pomembne fizična privlačnost, domačnost, podobnost 
s prejemnikom sporočila; 
• poznavanje/domačnost: razkrivanje zasebnega življenja politikov, da se lažje povežejo 
z volivci; 
• fizična privlačnost: pozitivnejše dojemanje politika, posledično tudi drugih njegovih 
lastnosti; 
• socialno plačilo in nagrade: pomembnost slovesa "dobre osebe"; 
• podobnost s prejemnikom sporočil: lažja identifikacija volivca s privlačnejšimi politiki, 
ki zagovarjajo podobna stališča, slog oblačenja, vedenja; 
• namere politika: izražanje splošnih namer politika kot dejstva prispeva k boljši 
komunikaciji; 
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• socialna moč politika: v boju z nasprotnikom je pomembna, saj določa vedenje in usodo 
drugih, hkrati pa pri volivcih vzpodbuja avtoriteto; 
• neverbalna komunikacija: obraz, telo, artefakti, glas in jezik, fizični videz, prostor – vse 
to vpliva na percepcijo javnosti o politiku; 
• retorika in politični jezik: naslavljanje stališč najbolj želene skupine volivcev, razvijanje 
prevladujoče teme skozi diskusije, grajenje identifikacije s politično stranko, volivci itd.   
Garzia (2013, str. 5) dodaja še naslednje lastnosti:  
• zmožnost vodenja: močan voditelj in patriot, 
• integriteta: stopnja, do katere je politik viden kot iskrena in moralna oseba, 
• zmožnost empatije: zmožnost povezovanja in poslušanja ljudi. 
Poudarja, da se morajo kandidati zavedati svoje samopredstavitve, da so lahko vključeni v 
proces ustvarjanja političnih vtisov pri ljudeh. Uspešno izgrajena politična podoba bi morala v 
glavah občinstva povzročiti občutek, da je določen politični akter eden od nas, sosed, zunanji 
prijatelj, hkrati pa, da je najbolj kompetenten. Scammelova (1995) pravi, da so ključni elementi 
(iz)grajene podobe političnega akterja  ugled, zanesljivost in verodostojnost, ki so pomembnejši 
od zunanjega videza in govorice telesa. V nadaljevanju izgradimo model oziroma načrt za 
izgradnjo podobe in ugleda na osnovi spoznanih teorij in modelov. 
 
6.2  Analiza primera: Angela Merkel 
Za analizo primera (iz)gradnje podobe in ugleda smo izbrali eno od najmočnejših političnih 
figur na svetu, nemško kanclerko Angelo Merkel. Že vrsto let se uvršča med najuglednejše in 
najvplivnejše ljudi na svetu, med drugim pa smo se zanjo odločili zaradi njene dolgoletne 
politične poti, kar nam omogoča širši spekter analize tako z vidika večje izbire enot analize 
kakor tudi z vidika (z)možnosti obravnave obeh konceptov: podobe in ugleda.  
Sprva predstavimo življenje Angele Merkel in se nato posvetimo podobam, ki so jo 
zaznamovale skozi določena obdobja, nato pa se osredotočimo na eno in analiziramo 
(iz)gradnjo te podobe in celostnega ugleda. Veliko teorij zanemarja pomen analize okolja 
političnega akterja, ampak se bolj ukvarjajo z zunanjimi dejavniki. Političnega akterja je treba 
spoznati do potankosti, da se nato lahko izpostavljajo njegovi dosežki in osebnostne lastnosti, 
s katerimi se gradi podobo, hkrati pa imamo oris negativnih dogodkov in lastnosti, ki so lahko 
orožje konkurence. S tem je nevarnost zmanjšana in priprava na odziv izboljšana. Ena izmed 
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redkih, ki načrt začenjata z analizo identitete sta Oržekauskas in Šmaižienė (2007). Sami bomo 
zasnovali načrt, ki bo kombinacija predstavljenih modelov in dodanih idej. Kot prvi korak 
načrta je ključno spoznavanje ozadja, identitete in nato podob političnega akterja. 
6.2.1  O Angeli Merkel  
6.2.1.1  Apolitični začetki 
Angela Merkel (takrat Angela Kasner) se je rodila 17. julija 1954 v Hamburgu, Zahodni 
Nemčiji. Njena družina je bila nemških in poljskih korenin – Merklova je dejala, da ima četrtino 
poljskih korenin po očetovi strani, natančneje dedku. Ko je bila stara nekaj tednov, se je njena 
družina preselila v Vzhodno Nemčijo k očetu, ki je ravno postal katoliški župnik lokalne cerkve 
v Quitzowu v današnji zvezni državi Brandenburg, kjer so se spreobrnili v luteranstvo oziroma 
protestantsko vero. Njeno mladost je zasenčil poklic njenega očeta, kot hči protestantskega 
pastorja v ateistični Nemčiji je imela občutek, da mora biti boljša od vrstnic, da bi imela 
priložnost študirati (Thompson, 2006). 
Vzhodna Nemčija ali takratna Nemška demokratična republika je spadala pod socialistično 
državo, ki je nastala po 2. svetovni vojni, z glavnim mestom Vzhodnim Berlinom. Zahodni 
Berlin je bil del Zvezne republike Nemčije, kar je pogosto povzročalo napetosti, vdore 
Sovjetov, nasilje in proteste. Nemčija je bila namreč po vojni razdeljena na štiri deli, s katerimi 
so upravljale Združene države Amerike, Francija, Združeno kraljestvo Velike Britanije in 
Severne Irske ter Sovjetska zveza. Zahodne države so se združile in po Marshallovem načrtu 
začele z obnovitvenimi deli s ciljem, da bi Nemčija postala samozadostna. Sovjetska zveza se 
s tem ni strinjala, v svojem delu je začela uvajati podobno državno ureditev, kakor so jo imeli 
sami, kar se je odražalo v vedno večjih trenjih med zavezniki. Protesti in upori v vzhodnem 
delu Berlina in Leipzigu, kjer je študirala Merklova, so bili vedno večji, prav tako težnje po 
združitvi z Zahodno Nemčijo in s tem prevlado zahodne liberalne demokracije nad socialistično 
Sovjetsko zvezo. Ker so naleteli na gluha ušesa, so se ljudje začeli izseljevati in bežati, Berlin 
je postal "mesto, skozi katero so ljudje z vzhoda začeli bežati na zahod". Vzhodni Nemčiji je 
začelo primanjkovati delovne sile in izobraženih ljudi, zato so v svojih dejanjih postajali 
agresivnejši, začeli so nadzorovati in zapirati meje, ljudje, ki so želeli prečkati Berlinski zid, pa 
so začeli izgubljati življenja. Kar nekaj časa je trajalo, da so zastraženi 150-kilometrski 
Berlinski zid, ki je ločeval Vzhod in Zahod, podrli, to se je zgodilo leta 1989. Sledilo je 
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združenje Vzhodne in Zahodne Nemčije v Zvezno republiko Nemčijo22, kar je bil eden izmed 
najpomembnejših dogodkov v zgodovini, t. i. padec železne zaveze, ki je oznanjal zmago 
Zahoda in konec obdobja hladne vojne (Čokl, 2019). 
Merklova ni nikoli javno komentirala ali kritizirale njihove poti na Vzhod, ki je tako močno 
oblikovala njeno mladost. Bila je članica Freie Deutsche Jugend (FDJ – Svobodna nemška 
mladina), vendar to za njeno generacijo ni bilo nič posebnega. Kljub temu da je zasedla položaj 
v komunistični mladinski skupini, je postala bolj kritična do režima kot njen oče in se nikoli ni 
pridružila disidentskemu gibanju, ampak se je raje posvečala apolitičnim raziskavam. V 
primerjavi z mlajšo generacijo nemških politikov je svojo mladost presenetljivo preživela 
apolitično, ni bila aktivna ne v vladah, ne v študentski politiki, niti ni sodelovala pri cerkvenih 
dejavnostih. O njeni apolitičnosti priča tudi izbira študija, študirala je namreč fiziko na Univerzi 
Karla Marxa v Leipzigu, leta 1978 je diplomirala, leta 1986 je doktorirala, kasneje pa je od leta 
1978 do 1990 delala kot kemičarka na Centralnem inštitutu za fizikalno kemijo Akademije 
znanosti. Med študijem je spoznala nekdanjega moža Ulricha Merkla, katerega priimek je 
obdržala tudi po ločitvi in po poroki s sedanjim partnerjem. Ko je leta 1989 padel Berlinski zid, 
se je Merklova pridružila množicam, ki so se širile naokoli in so želele uspešnejši in 
demokratičen Berlin ter nasploh združitev Nemčije. Ker se med pacifistično-okoljevarstvenimi 
disidenti in znova ustanovljenimi socialdemokrati ni našla, se je pridružila majhni novi stranki 
Demokratični prelom (Demokratischer Aufbruch) in postala njena predstavnica (Thompson, 
2006). 
 6.2.1.2 "Kohlova deklica" (Mädchen) 
Njena stranka Demokratičnega preloma se je povezala z vzhodno stranko, imenovano 
Krščanskodemokratska unija, z namenom združitve Nemčije, ki je leta 1990 pod taktirko 
Helmuta Kohla zmagala na prvih volitvah že združene Nemčije. S 36. leti je postala 
 
22 Je zvezna parlamentarna republika z uradnim jezikom nemščino in približno 82,5 milijona prebivalcev. Upravno 
je  razdeljena na 16 zveznih dežel, vsaka dežela ima svojo vlado in parlament. Država ima ustavo, ki je bila sprejeta 
leta 1949 in je z manjšimi spremembami ostala v veljavi tudi po združitvi Vzhodne ter Zahodne Nemčije leta 1990. 
Zakonodajno oblast imata parlament, t. i. Bundestag, in Predstavniški svet nemških zveznih dežel (Bundesrat). V 
spodnjem domu, zvezni skupščini (Bundestag), sedi 709 poslancev, ki so izvoljeni za štiri leta, zgornji dom pa se 
imenuje zvezni svet (Bundesrat) in ima 69 predstavnikov vseh 16 zveznih držav. Vlado sestavljajo zvezni kancler 
(ministrski predsednik ) ter ministri, zadolženi za posamezna področja. Kancler se sam odloči o številu ministrstev, 
ki jih bo v svojem mandatu potreboval. Vodilno vlogo v državi ima tako kancler, ki določa smernice za politiko 
vlade in nosi odgovornost za vlado. Kanclerja na predlog predsednika države izvolijo v zveznem zboru z absolutno 
večino poslancev. Kancler je odgovoren parlamentu, ministri pa kanclerju. Zvezni predsednik ima zgolj simbolno 
vlogo. Nemčija kot taka je torej predstavniška demokracija, poslanci pa so izvoljeni po neposredno modificiranem 
proporcionalnem sistemu. V gospodarstvu spada Nemčija v sam vrh najrazvitejših in najuspešnejših, takoj za ZDA 
in Kitajsko. 
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predstavnica v zveznem parlamentu (Bundestagu), Kohl pa ji je nato ponudil še mesto 
ministrice za ženske in mladino, kar je bilo precej nenavadno za takratno obdobje, saj je bila 
del konservativne stranke, povečini obkrožena z moškimi. Merklova je dejala, da so bile njene 
odločitve v prvih dveh mandatih večinoma intuitivne in niso temeljile na jasno opredeljenih 
političnih preferencah. Odločitev, da je Merklova postala ministrica, je bila presenetljiva, ker 
ni imela političnih izkušenj, članica kabineta je postala v le dobrem letu. Vzrok za tako 
odločitev lahko iščemo v združitvi prvotne stranke Merklove s Krščanskodemokratsko stranko, 
ki je začutila potrebo, da nekatere vzhodne Nemce postavi na položaje, ki so vsaj simbolično 
pomembni. Kohl je tako tri ministrske položaje namenil vzhodnim Nemcem, nobeno od 
ministrstev ni veljajo za "močno". Krause je postal minister za promet, Ortleb je bil izbran za 
ministrstvo za izobraževanje in znanost, Merklova pa je postala ministrica za ženske in mladino. 
V svojih javnih politikah se je zavzemala in osredotočala na vprašanje ohranjanja obsežnega 
financiranja otroškega dodatka, uvedla je nov zakon o enakih pravicah žensk, glede splava, 
enega najtežjih vprašanj v času mandata, je Merklova vodila zmerno smer. Kljub temu, da ni 
pokazala velikega zanimanja za ženska vprašanja, je želela dosegati uspehe tudi na tem 
področju politike (Wiliarty, 2008, str. 83–87). 
 Od vseh treh ministrov je le Merklova dokončala svoj mandat, Krause in Ortleb pa sta morala 
odstopiti po številnih škandalih. V naslednjem mandatu 1994–1998 je bila okoljska ministrica, 
kjer je jasno zagovarjala zmanjševanje porabe jedrske energije v prihodnosti. Uživala je 
izjemno zaupanje kanclerja Kohla, ki jo je sam takrat ljubkovalno klical "mein Mädchen", v 
prevodu "moja punca, deklica". Bil je njen mentor, ona pa izjemna učenka. Njene začetke je 
tako zaznamovala podoba "Kohlove deklice, punce". V tem času se je izkazala kot iznajdljiva, 
pragmatična, zvesta in kompetentna političarka, kar ji je prislužilo napredovanje. Pragmatizem 
jo je spremljal tudi v nadaljevanju politične kariere (Wiliarty, 2008, str. 83–87; Clemens, 2006, 
str. 43). 
Leta 1998 je Kohl dokončno izgubil na volitvah, kar je pripeljalo do sprememb v političnem 
prostoru. Opozicija Socialnih demokratov je prevzela vladanje, poraz pa je pripeljal do 
prelomnice znotraj stranke Krščanskodemokratska unija (v nadaljevanju CDU – Christian 
Democratic Union). Kohl, ki je bil od leta 1973 predsednik stranke, je zaradi poraza in nato 
nadaljnjih politično-finančnih škandalov glede nezakonitega financiranja stranke odstopil. 
Novi predsednik je postal Wolfgang Schäuble, ki je Merklovo imenoval za generalno 
sekretarko stranke. Ob razkritju finančnih goljufij in škandalov je Kohl s seboj "potegnil" tudi 
Schäubla, za katerega je mislil, da se mu je postavil po robu v časopisnem članku Frankfurter 
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Allgemeine Zeitung, kjer je bilo zapisano, da se mora stranka Krščanskedemokratske unije 
distancirati od Kohla, v resnici pa je bila Merklova mnenja, da je to potrebno, česar ji Kohl 
nikoli ni povsem odpustil in je zanj postala izdajalka. V naslednjih dveh letih je Merklova 
pomagala pomladiti in reformirati stranko z novimi obrazu in tematikami, ki so bile do tedaj 
prezrte (Wiliarty, 2008. str. 87–89; Clemens, 2006, str. 43). 
Distanciranje od škandalov in Kohla je bil del njenega "političnega učenja", ki je morda eden 
izmed razlogov, zakaj je napredovala bolj kot katerakoli ženska v Nemčiji do tedaj. Zaradi spola 
so jo podcenjevali, v svojih političnih bitkah je postajala vse bolj trdna, kar je postala njena 
politična značilnost, ki so jo politični komunikatorji v njeno prid uporabljali do danes. V 
političnih bojih je bila bolj podobna svojim moškim kolegom kakor ženskim, za katere je bilo 
znano, da v neugodnih situacijah žrtvujejo zvestobo in obsodijo tekmece, bila ni nič manj 
"makiavelistična" kakor moški. Zaradi njenega spola sta bili njena neustrašnost in 
"brezobzirnost" pogosto tarča obrekovanj. Naučila se je političnih veščin, zmagovanj v debatah 
in  "izpuščanju"  političnih  polemik, dokler se te niso polegle, kar je bila posebnost Kohla. Ni 
se pustila poniževati s strani medijev, ki so jo označili kot "Kohlova deklico", leta kasneje pa 
je priznala, da je imela glede tega naziva mešane občutke. Med sestanki v stranki glede njenega 
reformiranja, kjer so bili v večini moški politiki, je pridobila nekakšno vlogo Trummerfrau; gre 
za povojno podobo žensk, ki so brez pripomb čistile ruševine vojne, da bi pomagale pri obnovi 
države (Thompson, 2007). 
6.2.1.3  Predsednica Krščanskodemokratske unije 
Merklova je uspešno obnovila osebnost svoje stranke in jo oddaljila od škandalov, ki so se 
dogajali. Skozi krizo je sledil njen vzpon. Marca 2000 je z mesta predsednika stranke zaradi 
finančnih škandalov odstopil Schäuble, Merklova se takrat ni mogla zanesti na centre moči 
znotraj stranke, saj ni bila vključena v politično mrežo uveljavljene zahodnonemške strankarske 
elite CDU. V stranki, v kateri prevladujejo katoliški moški politiki z močnimi družinskimi 
vrednotami, Angela kot ločena protestantka brez otrok, ponovno poročena sploh ni sodila v to 
strankarsko kulturo. Merklova pa je znala takrat izkoristiti priložnost in si pridobiti podporo 
članov stranke, ki so se zgražali nad Kohlovim škandali. Aprila 2000 je bila izvoljena za prvo 
predsednico stranke Krščanskodemokratske unije, kar je bilo presenečenje glede na že 
omenjene globoke katoliške korenine stranke in patriarhalno kulturo. Po izvolitvi Merklove za 
predsednico, stranka CDU na naslednjih volitvah ni zmagala. Njene ambicije, da bi postala 
kanclerka, so bile znane, vendar ni imela podpore večine ministrov in drugih velikanov v svoji 
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stranki. Njen tekmec v borbi za krščanskodemokratskega kanclerja je bil Stoiber, ki se je leta 
2002 na volitvah od nje odrezal bolje v vseh volilnih skupinah. Stranka je izgubila na volitvah, 
Stoiber je kljub dogovoru z Merklovo, da on kandidira za kanclerja, izgubil. Merklova pa je 
postala voditeljica opozicije v Bundestagu, ki se je zavzemala za obsežen načrt reform 
nemškega gospodarskega in socialnega sistema, odpravo ovir za odpuščanja zaposlenih in 
povečanje dovoljenega števila delovnih ur v tednu. Trdila je, da so obstoječi zakoni državo 
naredili manj konkurenčno, ker podjetja ne morejo zlahka nadzorovati stroškov dela, 
zagovarjala je še postopno ukinjanje jedrske energije, močno čezatlantsko partnerstvo, nemško-
ameriško prijateljstvo in invazijo na Irak. Tudi za Unijo je dejala, da bi lahko bila bolj 
progresivna v nekaterih pogledih, tako kot so njihove volilne skupine (Reutter, 2005). 
Konec leta 2004 je eden izmed novinarjev napisal, da se je Merklova preselila v čudno hišo, v 
kateri še nikoli ni bila doma in ki je v lasti drugih dedičev in lastnikov. To se je nanašalo 
predvsem na njen nekonvencionalen profil politika, apolitičen stil vladanja, zadržke do 
tradicije, liberalno-ekonomskih nagnjenj in različnih strankarskih pogledov. Dejstvo je, da je 
Merklova znala vsako priložnost izkoristiti sebi v prid, kar so odlike izjemnega politika in kar 
jo je pripeljalo v sam vrh vplivnih ljudi (Clemens, 2006). 
6.2.1.4  Kanclerka (2005–danes) 
Angela Merkel je leta 2005 zmagala na volitvah Zvezne republike Nemčije. Čeprav sta CDU 
in sestrski CSU postali najmočnejši stranki v parlamentu, sta se obe na volitvah odrezali slabo. 
Pravzaprav je bil to eden od najslabših rezultatov za CDU/CSU od leta 1949. Kljub temu je bila 
Merklova dovolj pronicljiva, da je s svojim pragmatizmom in realizmom poraz spremenila v 
uspeh in uspešno zatrla razprave o izgubi stranke na volitvah. To je bil zgodovinski trenutek, 
ne samo za Merklovo, ampak tudi za Nemčijo na splošno. Za Merklovo je to triumf na 
razmeroma kratki politični poti, saj je prva ženska v Nemčiji, ki je zasedla to mesto, in z  
51. leti hkrati tudi najmlajši politik na tem mestu. Nova nemška kanclerka na nek način 
simbolizira preobrat v nemški povojni zgodovini. Najprej je tako kot Margaret Thatcher prišla 
na oblast brez volilnega mandata. Niti ona niti program, ki ga je podprla, na volitvah nista dobila 
večine glasov. Nasprotno, stranke, ki so v volilni kampanji nasprotovale njenemu programu – 
SPD (v nadaljevanju Socialdemokratska stranka Nemčije), stranka Zelenih in Nova stranka 
levice (Linkspartei), so zbrale večino glasov in sedežev v parlamentu, kar predstavlja razkorak 
med volilnimi preferencami in realno politično sliko. Sestava velike koalicije Merklove je še 
en dokaz njenega izjemnega političnega talenta (Reutter, 2005, str. 224–225). 
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Merklova je v primerjavi z volitvami leta 2002 namreč prejela manj glasov kot Stoiber v 
Vzhodni Nemčiji, presenetljivo najmanj od žensk in protestantov. Zanimivo je dejstvo, da 
Stoiber takrat sploh ni bil tako priljubljen med temi skupinami, Merklova pa ni uspela izkoristiti 
svojega političnega kapitala, hkrati pa je promovirala strankarsko platformo, ki je bila preveč 
neoliberalna za osrednje volilno telo stranke – ni zajemala osnovnih vrednot stranke, kot sta na 
primer družina in religija, in s tem ni pritegnila tradicionalnih volivcev. Nobena nemška 
politična stranka v zadnjih trenutkih še ni doživela takšnega zdrsa v zaupanju. Volitve 2005 so 
služile za prebujenje Merklove in njene stranke ter ponovno vzpostavitev povezave z volivci in 
simbiozo z nemškimi državljani. To je tudi razlog za poznejšo politično repozicioniranje, ki ga 
je Merklova namenila svoji stranki, saj CDU in CSU (v nadaljevanju Krščanska socialna unija) 
in njenemu "najljubšem partnerju", tj. Svobodna demokratska stranka ali Liberalna 
demokratična stranka (v nadaljevanju FDP) že drugič v desetletju ni uspelo zbrati glasov, 
potrebnih za oblikovanje koalicije. Merklova je videla osrednji položaj svoje CDU v nemški 
politiki kot ogrožen, razen v primeru, če sprejme politike, ki bi ji omogočile, da izkoristi nove 
volilne segmente in postane sprejemljivejša za širši spekter koalicijskih partnerjev. Pri tem so 
ji pomagale predvsem njena pragmatična narava in sistematične zavrnitve opredeljevanj javnih 
stališč. Njen retorični stil je pravzaprav postal njena strateška prednost, s katero je mobilizirala 
volivce na sredini in marginalizirala desno krilo svoje stranke, o čemer priča tudi njena 
priljubljenost med državljani. Od leta 2006 je konstantno pozitivno ocenjen politik in spada v 
sam vrh po priljubljenosti, čeprav je stranki takrat padla podpora, je v primerjavi s tekmeci 
trpela manj. Med CDU in stranko SPD je bilo takrat le 1 % razlike, Merklovi pa je uspelo 
sestaviti veliko koalicijo z njenim kanclerstvom na čelu, SPD pa so ponudili polovico 
ministrskih mest (Schnee, 2020). 
Njena stranka je bila v letu 2009 ponovno izvoljena z večjim številom glasov, v veliko koalicijo 
pa je stopila z FDP. Njen volilni rezultat je potrditev njene strategije: njena stranka je dobila 
33,8 %, kar je pomenilo najslabši rezultat po letu 1949, toda na drugi strani je njen glavni 
tekmec, SPD, trpel brez primere, saj so izgubili podporo za skoraj 11 %, s čimer je Merklovi 
uspelo obdržati oblast. Skromen videz, umirjena osebnost in zaznana sposobnost in inteligenca 
Merklove so jo začeli spreminjati v prepoznavno blagovno znamko – kanclerke, ki je 
nasprotovala neprijetnim prepirom v vrstah koalicije CDU/CSU. Njen mandat je zaznamovala 
gospodarska kriza, Merklova je zagovarjala varčevanje kot pot do okrevanja za evropska 
prizadeta gospodarstva. Najbolj viden uspeh Merklove na tem področju je bil začetek 
veljavnosti fiskalnega dogovora januarja 2013, ki je vlade podpisnice zavezoval k delovanju v 
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okviru določenih meril uravnoteženega proračuna. Njena javna podoba v tem mandatu je 
postala prežeta s spoštovanjem, v določeni meri celo s kultom osebnosti, ki mu med letoma 
2009 in 2013 ni mogel konkurirati noben drug kandidat za kanclerstvo (Schnee, 2020). 
V celotni kampanji leta 2013 je CDU poudarjal vlogo Merklove kot jamstva za stabilnost v 
mednarodni negotovosti, ki je bila posledica gospodarske krize evroobmočja. V mesecih pred 
volitvami so se njene ocene gibale med 40 % in 43 % odobravanja, sčasoma pa so dosegle  
41,5 %, kar potrjuje ustreznost izbire volilnih sporočil, ki so se močno osredotočila na trdne 
rezultate kanclerke in njeno očitno samozavest pri usmerjanju rastočega gospodarstva. Rezultati 
volitev iz leta 2013 pričajo o najmočnejši zmagi Merklove, čemur niso morali konkurirati njeni 
tekmeci, CDU je na volitvah prejela 42 % podpore. Merklova je svoj tretji mandat začela z 
izrazito močno osebnostno prisotnostjo, kar 68 % volivcev je Merklovo opredelilo kot glavni 
razlog za močno predstavitev stranke CDU, njena priljubljenost v primerjavi s prejšnjima 
mandatoma je bila nepredstavljiva. V času mandata je Merklovi podpora padla skoraj za 
polovico, skoraj največ do tedaj, zaradi njenega upravljanja z migrantsko krizo, saj je na njeno 
povabili v Nemčijo vstopilo več kot milijon migrantov. Migrantske krize pa ni nameravala 
upravljati sama, ampak z Evropsko unijo. Merklova je bila mnenja, da mora Evropa pokazati 
pogum in voditi skupni evropski pristop v migrantski krizi. Če Evropa ne bi uspela pri 
begunskem vprašanju, bi izgubili enega od ključnih razlogov za ustanovitev združene Evrope, 
in sicer univerzalne človekove pravice. Zaradi tega je bila označena za moralno voditeljico, 
njeni privrženci pa so jo poimenovali Mutti (mama) in jo primerjali z Marijo Terezijo. V 
evropskih državah je naletela na nejasne odzive in nasprotovanja, še večje težave pri težnji po 
skupnem evropskem pristopu pa je doživela po kasnejših terorističnih napadih po Evropi 
(Helms, Van Esch in Crawford, 2019).  
Njene izkušnje in usposobljenost so bile glavna tema kampanje v letu 2017, ki ji sicer ni prinesla 
tako prepričljive zmage kot v letu 2013, kar je predvsem posledica upravljanja migrantske krize. 
Vprašanje azilantske in migrantske politike je bilo glavna tematika volitev. Privrženci 
Merklove so jo podpirali v odpiranju meja za begunce, kritiki pa so bili proti odprtju meja, ki 
naj bi povzročalo kaotične razmere na sami meji, v državi in vsej Evropi. Na volitvah sta CDU 
in SPD prejeli bistveno manjše deleže glasov kot na volitvah leta 2013, zato so poskušali 
oblikovati koalicijo s FDP in Zelenimi. Pogajanja za veliko koalicijo so potekala kar 6 mesecev, 
preden so dosegli konsenz, in so se v nemško zgodovino zapisala kot najdaljša.  
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Trenutni mandat zaznamuje soočenje z virusom COVID-19, njeno obvladovanje pandemije pa 
je nemško kanclerko vrnilo na lestvico priljubljenosti po velikem padcu priljubljenosti v 
prejšnjih mesecih. Merklova danes ostaja de facto voditelj Evrope in vodi eno izmed največjih 
gospodarstev v Evropi in na svetu. Pred pandemijo se je Evropska unija borila in ni mogla najti 
skupnega jezika o perečih vprašanjih. Kanclerka se je zdela odsotna in apatična, a sedaj je 
videti, da je prišlo do premika, saj mora skrbeti za svojo zapuščino, ne da bi se preveč ozirala 
na volivce, ki so ji sicer naklonjeni, Merklova je namreč že napovedala umik iz politike. 
Obvladovanje krize COVID-19 je okrepilo njo in njeno veliko koalicijsko vlado. Njeni govori 
so prebivalstvu vlili mir in zaupanje, njena zanesljivost in usposobljenost pa sta državljanom 
dali uteho, o čemer priča tudi njena javna ocena, ki se je dvignila za več kot 80 %. Angela 
Merkel se je skupaj s francoskim predsednikom Emmanuelom Macronom v času pandemije 
odločila za solidarnost in predlagala 500 milijard evrov vreden sanacijski sklad. Cilj je pomagati 
državam članicam, ki so jih posledice krize najbolj prizadele. Vsi so prepričani, da bo Merklova 
izkoristila to priložnost in še okrepila svojo zapuščino, ker se v prihodnje ne bo več potegovala 
za položaj kanclerke. Svoje mesto je prepustila Annegret Kramp-Karrenbauer, ki naj bi postala 
voditeljica stranke CDU in s tem potencialna kandidatka za kanclerstvo v letu 2021 (Requena, 
2020, str. 1–3). 
6.2.2  (Iz)gradnja podobe Angele Merkel  
Newman (1999) navaja, da je podoba eno izmed najmočnejših orožij v političnem marketingu 
in komunikaciji, ki jih politik lahko uporablja za spodbujanje in nadzor javnega mnenja, poleg 
drugih dejavnikov. Eno izmed "makiavelističnih" marketinških orodij, ki je del strateške 
politične komunikacije, je tako (iz)gradnja podobe in ugleda, s katero se politični akter 
pozicionira v politični areni in je v njej prepoznaven. (Iz)gradnjo podobe Angele Merkel bomo 
analizirali v sklopu (pred)volilne kampanje CDU leta 2013 pred začetkom njenega tretjega 
mandata in povolilnega časa oziroma vstopa v nov mandat, v katerem bomo sprva proučili in 
izpostavili prodajno-usmerjen in instrumentalno usmerjen pristop političnega marketinga, 
značilen za obdobje (pred)volilne kampanje. Nato sledi še izpostavitev odnosnega pristopa ter 
političnega komuniciranja, ki bo vseboval analizo sloga vladanja v dolgoročnejšem obdobju, 
saj ne temelji na času volitev, ampak sega tudi v obdobje političnega upravljanja in vladanja.  
Namen takšnega proučevanja je prikazati vse tri dimenzije političnega marketinga in 
raziskovanje ter ugotavljanje vloge politične podobe znotraj njih, pri čemer je v sedanjosti 
aktualen predvsem instrumentalno usmerjen pristop in prodajno usmerjen pristop, ki je skladen 
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s Schumpetrovim pojmovanjem demokracije. Dolgoročno zagovarjamo celosten pristop 
odnosnega marketinga, s katerim želimo prikazati uspešnost dvosmerne komunikacije, 
vzajemnega sodelovanja in pomembnost političnega komuniciranja v demokratičnih procesih, 
ki teži k modelu deliberativne demokracije. 
6.2.2.1  (Iz)gradnja in vloga podobe Angele Merkel v politični kampanji in menedžmentu 
Za analizo (iz)gradnje podobe v (pred)volilni kampanji Angele Merkel leta 2013 bomo 
uporabili kombinacijo teorij in modelov, ki se teoretično ujemajo z razumevanjem političnega 
marketinga v instrumentalno usmerjenem in prodajno usmerjenem pristopu. Za ta namen bomo 
uporabili Abdullaevin (2016) načrt (iz)gradnje podobe političnega akterja v kombinaciji s 
Simonsovim modelom 4P, ki je praktično podoben, vendar manj natančen. Pomemben je, ker 
izpostavlja pomembnost javnopolitične osebe, kjer s pomočjo Vrega poudarjamo lastnosti 
določenih političnih akterjev pri ustvarjanju in oblikovanju podobe. Hkrati opozarjamo na 
morebitno nezanesljivost modela, saj je v realnosti težje predvideti korake in zakulisje 
političnega dogajanja. Angelo Merkel bomo na političnem trgu obravnavali skupaj z njeno 
politično stranko CDU, saj sta v volilnih kampanjah ključna izoblikovanje političnega produkta 
in njegovo promoviranje. Politični produkt pa je skupek kandidata, njegove podobe in stališč, 
politične stranke in ideološke usmerjenosti. 
• Določitev ciljev politične kampanje: 
Za stranko CDU je bil tako kot za kanclerko Angelo Merkel cilj zmagati volitve s čim večjim 
številom glasov, kar bi jim zagotavljalo večjo avtonomnost pri nadaljnjem sprejemanju javnih 
politik in s tem stabilnost države. Cilj sta bili razširitev volilne baze in ohranitev že naklonjenih 
volivcev. 
• Analiza okolja in raziskovanje javnega mnenja – zajema informacije o 
podpornikih/nasprotnikih, socialnodemografske značilnosti skupin, kvalitativne 
informacije o aktualnih družbenih problemih, tematikah in stopnji zaupanja. 
V (pred)volilnih kampanjah je pomembna prepoznava političnega okolja, kamor spadajo 
aktualni politični problemi in tematike, ki so stvar političnih debat. Okoli njih se gradijo 
mnenja, stališča, podobe. Tudi Newman in Sheth (1985) prepoznavata politične probleme in 
tematike kot pomemben del petih variabel, ki napovedujejo volivčevo izbiro (poleg imidža, 
osebnosti, situacijske naključnosti, epistemskih vrednot) (Vreg, 2000, str. 173, 174). Glavna 
tematika nemških zveznih volitev 22. septembra 2013 je bila evropska dolžniška kriza. Ta kriza, 
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varčevalne politike in politike liberalizacije, ki so jih bile zadolžene države primorane 
sprejemati, so destabilizirale vlade, ki so jih izvajale, in sprožile vsaj začasno poslabšanje 
življenjskega standarda v posameznih državah. Nekatero bolj prizadeto prebivalstvo je vodilo 
ostri protest ne le proti tem politikam, ampak tudi proti takratni nemški vladi in kanclerki 
Merkel. Še več, evropska dolžniška kriza je vplivala tudi na notranjo politiko v Nemčiji, kar bi 
lahko imelo izjemen vpliv na odločitve volivcev na zveznih volitvah leta 2013. Kljub temu so 
vse parlamentarne stranke, razen Levice, potrdile svojo podporo evru in pripravljenost 
pomagati zadolženim evropskim državam. Nemci pa so bili podvrženi mešanim občutkom, 
nekateri so podpirali odločitev, da se finančno pomaga državam evroobmočja, spet drugi so 
nasprotovali in se osredotočali na brezposelnost v državi (Mader in Schoen, 2014). Sledi analiza 
podpornikov/nasprotnikov in njihove volilne baze. 
Na zadnjih parlamentarnih volitvah 2010 se je koalicija CDU in FDP znašla v negativnem valu 
javnega mnenja, katerega vzrok je tičal v dramatični izgubi zaupanja v FDP zaradi suma 
posebnih uslug v zvezi s hotelskimi davki. Od takrat se FDP ni več mogel otresti teh negativnih 
zaznav in sodb. V letu 2013 se je ocena sicer nekoliko izboljšala, vendar še daleč od pozitivnega 
območja. Tudi CDU je leta 2010 utrpel padec, vendar so si v letu 2011 že opomogli in so ostali 
znotraj pozitivnega območja do konca mandata. Pred volitvami 2013 je bilo 70 % volivcev 
zadovoljnih s kanclerkinim delom, 59 % volivcev pa je bilo zadovoljnih z delom vlade. Gre za 
visoko stopnjo zadovoljstva in zaupanja, ki jo je težko zamajati. Opozicijske stranke so se 
medtem znašle v obdobju stagnacije, kar je razvidno iz Slike 6.2. Čeprav sta stranki SPD in 
Zeleni večino mandata ohranjali svoje ocene v pozitivnem območju, je Levica ob koncu 
obdobja ostala v negativnem območju z majhnimi izboljšavami. Zadovoljstvo z Zelenimi in 
SPD je proti koncu začelo upadati.  
Glavni protikandidat CDU/CSU in s tem Merklove je bila po javnomnenjskih anketah stranka 
SPD in kandidat za kanclerja Steinbrück. Ko je Steinbrück napovedal svojo kandidaturo, se je 
njegova ocena med ženskami dramatično porušila, medtem ko je ocena Merklove neprestano 
rastla. Če primerjamo ocene naklonjenosti Merklove in Steinbrücka, ima Merklova očitno 
prednost tudi zunaj svoje podporne stranke. Merklovo so znotraj CDU/CSU podprli vsi, 
medtem ko je Steinbrück imel težave že znotraj svoje stranke, v SPD ga je podprlo okoli 78 %. 
V Levici sta bila oba kandidata izenačena (imela bi 43 % podpore), kar je precej zanimivo glede 
na to, da je Levici bližje stranka SPD po ideološki usmerjenosti. Vprašanje osebnosti je bilo na 
volitvah zelo pomembno tudi za pristaše FDP, saj jih je 90 % dalo prednost Merklovi, njeno 
kanclersko delo pa dosega še višje rezultate v opoziciji: večina jih je mnenja, da svoje delo 
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opravlja dobro, opozicija spoštuje njene dosežke, o čemer priča 77 % podpora Zelenih, 67 %  
SPD in 56 % Levice. Praktično vse politične stranke razen SPD so visoke odstotke 
naklonjenosti in podpore namenile Merklovi (Neu, 2013). 
Slika 6.2: Ocene političnih strank v letih 2009 in 2013 
 
Vir: Neu (2013). 
Leta 2013 je bila ustanovljena nova stranka Alternativa za Nemčijo (v nadaljevanju AfD –  
Alternative für Deutschland), ki je izrecno obravnavala vprašanje krize in varčevalnih politik, 
kar je bila tudi glavna tema takratnih volitev. Nemškim volivcem je ponudila radikalno, kritično 
alternativo. Pobuda za ustanovitev AfD je izhajala iz vrst gospodarskih neoliberalcev, ki so bili 
nezadovoljni z obvladovanjem evropske dolžniške krize in so protestirati proti enotni evropski 
valuti. Še posebej jih je razjezila odločitev Merklove, da bo leta 2010 po evropski finančni krizi 
rešila Grčijo. Glede na evroskeptičnost stranke, ki je želela izkoristiti protievropska čustva 
volilnega telesa, bi ta lahko imela potencialno sposobnost preživetja v političnem prostoru, zato 
so se začele glavne stranke usmerjati na druge teme. CDU si je medtem močno prizadevala, da 
bi kampanjo osredotočila okoli priljubljenosti voditeljice Angele Merkel (Mader in Schoen, 
2014). Tako posebno pozornost, torej po analizi kandidata, namenjamo analizi okolja in 
prepoznavanju pomembnosti političnih problemov in tematik, ki so ključne za volilno 
kampanjo, saj se prek njih izoblikujejo politična in retorična sporočila, prek katerih nato poteka 
gradnja podobe, kar izpostavlja tudi Hacker (1995).  
Stranka FDP je v svoji kampanji sporočala naslednje: nasprotovanje višjim davkom in višjemu 
javnemu dolgu, zagovarjanje srednjega razreda in pozicioniranje na zmerni sredinski desnici. 
Stranka se je predstavila kot dober gospodar za stabilnost denarja. V svojih stališčih se je 
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postavila še bolj desno od CDU: glede minimalnih plač, kvot za ženske v upravnih odborih 
podjetij in na vodilnih položajih se s tem postavil kot nasprotnik CDU na desni strani, ki je 
targetiral srednji razred in opozarjal na nevarnost levega bloka. Medtem sta stranki CDU in 
SPD v svoji kampanji želeli vzpodbuditi občutek skupnosti z nagovori, kot so "Skupaj uspešni" 
in "Mi se odločamo". Od vseh volilnih kandidatov je bil njihov Briderle najmanj priljubljen. 
Levica je v začetku leta 2013 za prihajajoče volitve izbrala osemčlansko vodstveno ekipo, v 
resnici pa je kampanjo vodil karizmatični Gregor Gysi. Kot nadarjen govornik s široko 
prepoznavnostjo je bil Gysi velika prednost na političnem parketu, posebej v televizijskih 
pogovornih oddajah, ki so pomemben del nemških političnih kampanj. Pod frazo  "Skrb za  
100 %" (100 % družbeno) je stranka promovirala levo stališče glede davkov na primer z 
zagovarjanjem zvišanja stopnje dohodnine za bogatejše, zvišanje minimalne plače in pokojnine. 
Stranka je pozvala tudi k takojšnjemu koncu nemških vojaških operacij v Afganistanu, saj so 
nasploh edina nemška politična stranka, ki zavrača vojaške misije v tujini. Zeleni so se 
osredotočili na energetsko preobrazbo iz fosilnih goriv v obnovljive vire, večjo socialno 
pravičnost, družbene reforme, kot sta enako plačilo žensk v delovni sili in zagotavljanje enakih 
pravic življenjskim partnerjem kot zakoncem. Zeleni se tradicionalno bolje odrežejo na Zahodu, 
med ženskami, ljudmi s formalno izobrazbo in med mlajšimi od 60 let. Stranka Piratov pa s 
pozivi za svobodni internet najbolj pritegne pozornost mladih, moških in internetnih 
zagovornikov. Poleg tega je pritegnila protestnike, ki so bili nezadovoljni z ustaljenimi 
strankami in jih je pritegnila bolj pregledna politična kultura, ki jo je stranka obljubljala (Patton, 
2014). 
• Politična segmentacija trga – identifikacija skupin volivcev prek politične inteligence 
(upoštevanje značilnosti družbenih skupin, zgodovinske pogojenosti, politične kulture, 
političnega sistema). 
Socialnostrukturne in demografske značilnosti državljanov in njihovi interesi so ključni 
dejavniki pri analizi politične participacije, zlasti pri odločanju volivcev. Teoretični pristopi, ki 
pojasnjujejo posamezno volilno vedenje glede na sociostrukturne in socialnodemografske 
značilnosti državljanov, trdijo, da interesi, ki izhajajo iz socialnega statusa, vodijo volivce tako, 
da imajo raje določeno politično stranko/kandidata. Ti pristopi sprejmejo bodisi mikro/makro 
sociološko perspektivo. Njihov namen je izslediti dolgoročno stabilno identifikacijo volivca iz 
njegovih družbenostrukturnih značilnosti, kot je to na primer razred, družba. Da bi člani teh 
družbenih skupin čim bolj izkoristili in uresničili svoje interese v političnem procesu, bodo 
navadno glasovali za stranko, ki je sklenila zavezništvo s to družbeno skupino in s tem zastopala 
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njihove interese na vseh stopnjah političnega odločanja (Debus, 2017). Sledi segmentiranje 
volivcev glede na stranke, s katerim bomo pobližje spoznali tipičnega volivca in si lažje 
ustvariti strategije za pridobitev novih in ohranjanje starih. 
Angela Merkel in njena konservativna politična stranka CDU sta tradicionalno močni v 
podeželskih regijah. Ljudje, starejši od 60 let, v večini religiozni, predvsem tisti, ki obiskujejo 
cerkve, in prebivalci v južni Nemčiji predstavljajo jedro volilne baze CDU/CSU. Angela 
Merkel sicer predstavlja odmik od tradicionalnih vrednot CDU, vendar ji nemški volivci 
zaupajo, da bo varno vodila gospodarstvo. Zagovarja tudi nekatere konservativne družbene 
vrednote, na primer nasprotovanje istospolnim porokam (čeprav je sama glasovala proti, je 
predlagala glasovovanje o istospolnih porokah v parlamentu). Volivec v Nemčiji, ki podpira 
CDU/CSU, se zaveda, da nobena stranka ne bo dobila absolutne večine poslanskih mest, in bi 
morda raje, da njegova podprta stranka oblikuje koalicijo z manjšo stranko, ki je bližje 
njegovemu ideološkemu stališču, npr. FDP ali SPD, zato se včasih odloča tudi na osnovi tega. 
Izjemnega pomena sta v tem primeru še dva dejavnika, ki vplivata na volivčevo odločitev in na 
izid: politična kultura in politični sistem (kar vključuje tudi sistem glasovanja23).  
SPD je tradicionalno stranka delavskega razreda in sindikatov, ki zagovarja socialne politike. 
Najbolj priljubljena ostaja v gosto naseljenih industrijskih regijah zahodne Nemčije, zlasti v 
regiji Ruhr v Severnem Porenju – Vesfaliji, pa tudi v zveznih deželah Hessen in Spodnja Saška. 
Zeleni svojo volilno bazo gradijo na osnovi izobraženih urbanih prebivalcev, največjo podporo 
običajno dobijo v velikih mestih zahodne Nemčije, zlasti tam, kjer so univerzni. Volivci Zelenih 
so z leti postali bogatejši in premožnejši, zato se trudijo privabiti tudi volivce iz nižjih 
dohodkovnih razredov. Kadar jim upade podpora, je to odraz priljubljenost večjih strank, kot 
sta CDU in SPD. Levici pa podporo namenjajo t. i. nove nemške države na nekdanjem Vzhodu, 
njeni volivci so običajno nekdanji komunisti, ki so podpirali Nemško demokratično republiko, 
 
23 Nemčija ima dvokrožni sistem. Volilni sistem je sestavljen iz delno večinskega in delno proporcionalnega 
sistema. Vsak nemški volivec ima namreč dva glasova. S prvim glasom voli osebo (osebnostni glas) v svojem 
volilnem okrožju. Ker je Nemčija zelo velika država, je takih okrožij kar 299. To naj bi bila tudi polovica 
poslancev. Vsako volilno okrožje reprezentira več ali manj 250.000 volivcev. Tisti, ki v okrožju dobi največ glasov 
– in samo tisti, je neposredno izvoljen poslanec v »Bundestagu«, kakor se imenuje nemški spodnji dom zveznega 
parlamenta. Ta glas ni vezan na to, ali njegova stranka doseže določen odstotek ali ne. Tega mandata mu ni moč 
več vzeti. Seveda večino kandidatov postavljajo politične stranke, kandidirajo pa tudi neodvisni kandidati. Pri 
neposrednih mandatih volivci torej odločajo po večinskem sistemu. S tem glasom se tudi zagotovi, da ima vsak 
volilni okraj svojega kandidata, ki potem zastopa tudi to, kar je za določen okraj posebnega pomena. Drugi glas, 
ki je pomembnejši, pa odloča o tem, kako močna je določena stranka v parlamentu. Da se glasovi ne razdrobijo 
preveč, da je število strank vendarle nekoliko omejeno, morajo stranke zato, da prestopijo prag parlamenta, doseči 
na volitvah najmanj 5 % glasov. Izjemoma pa je stranka v parlamentu zastopana tudi, če si pribori tri neposredne 
mandate. V tem primeru je procentualno število glasov upoštevano tudi v parlamentu in si stranka lahko prisvoji 
še kak dodatni mandat (Griesser-Pečar, 2018). 
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in protestniki, ki želijo izraziti svoje nezadovoljstvo s tradicionalnimi strankami, tisti skrajni pa 
težijo k padcu kapitalističnega sistema. Nekateri od njih so v zadnjih letih prešli v stranko AfD, 
ki želi volivce vseh večjih strank razen Zelenih ter mobilizacijo številnih 
neodločenih/nevolivcev. AfD je precej priljubljen med srednjim razredom, čeprav to še zdaleč 
ni njihova volilna baza, saj privablja ljudi iz različnih družbenih slojev. Veliko podporo ima na 
nemškem vzhodu. Medtem ima stranka FDP največjo volilno bazo med samozaposlenimi,  
zlasti lastniki podjetij in raznimi strokovnimi poklici, kot so zobozdravniki, odvetniki, najmanj 
pa prav med delavci (DW, 2019). 
Dejstvo je, da med volivci upada število tistih, ki se identificirajo kot religiozni ali kot delavci, 
volilni uspeh strank je zato manj odvisen od mobilizacije volivcev iz njihovih nekdanjih 
volilnih baz. CDU/CSU, FDP in Zeleni imajo veliko boljše možnosti, da bodo za njih glasovali 
samozaposleni kot fizični delavci, medtem ko ima SPD večje možnosti, da za njih glasujejo 
fizični delavci kot samozaposleni. Tudi religija je pomemben segment odločanja v Zahodni 
Nemčiji: tisti, ki obiskujejo cerkev, bodo najverjetneje prej glasovali za Krščanske demokrate 
kakor Socialne demokrate. Katoličani, ne glede na to, ali obiskujejo cerkev, običajno pogosteje 
glasujejo za krščanskodemokratsko stran kot protestanti. Podobno je tudi v Vzhodni Nemčiji, 
religija ima podoben vpliv na volilno telo, razredne delitve pa ga, nasprotno, nimajo (Elff in 
Rossteutscher, 2011). 
Drugi dejavniki, na primer demografski, kot je spol, so v ZDA za volivca odločilnega pomena 
pri naklonjenosti določenemu kandidatu/politični stranki. Raziskave o volilnem vedenju v 
Nemčiji pa kažejo nasprotno in ne poudarjajo vloge tega demografskega dejavnika. 
Eksperimentalne raziskave kažejo, da spol v Nemčiji ne vpliva znatno na volilno vedenje, 
vendar pa mednarodne primerjalne raziskave dokazujejo, da se je volilno vedenje žensk 
sčasoma bistveno spremenilo: medtem ko so ženske volivke naklonjenost dolgo namenjale 
političnim strankam in kandidatkam z desnega krila ideološkega spektra, se od leta 1970 to 
spremeni in se postavljajo na levo stran (Debus, 2017). Debus (2017) ugotavlja, da ni dokazov, 
da bi ženske volile leve politične stranke, a tudi ne desnih, čeprav je Angela Merkel (CDU) 
kanclerka že od leta 2005 in bi zaradi tega lahko podprle CDU. V grobem smo predstavili nekaj 
segmentov, na osnovi katerih se lahko analizira volilno telo, tekmece in so v pomoč pri izgradnji 
strategije, pri čemer ne smemo zanemariti politične kulture. Nemčija se lahko zanese na 
razmeroma visoko volilno udeležbo in ima volivce s političnimi prepričanji, ki so precej 
nedotaknjena. V nedavnih študijah pa so opazili, da imajo ljudje manjšo navezanost na politične 
stranke in s tem zvestobo do njih. To vodi k zmanjšanju volilne udeležbe in povečani volilni 
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volatilnosti, kar pomeni, da je večja verjetnost, da se bodo elementi političnih kampanj 
osredotočali na posameznike. Poleg tega zgodovinske delitve med nekdanjim Vzhodom in 
Zahodom še vedno igrajo ključno vlogo v sodobni nemški politiki, saj stare meje določajo 
zvestobo strankam, gospodarske delitve pa so odraz strankarskih združevanj. Glede na politično 
zgodovino je nemška javnost zelo občutljiva glede vplivov na njihovo izoblikovanje mnenj in 
političnih percepcij, vlada pa tudi splošno nezaupanje do kakršnihkoli vsiljivih tehnik  
političnega trženja. 
• Pozicioniranje: v našem primeru je treba analizirati položaj Merklove in CDU, 
nasprotnike, opredeliti ciljno skupino in izbrati strategijo. 
Na Sliki 6.3 je razvidno polariziranje političnih strank. Pozicioniranje je narejeno na osnovi 
dveh političnih dimenzij: ekonomske dimenzije (leva-desna) in kulturne dimenzije 
(progresivno-konservativno). CDU/CSU sta nenavadno oddaljena od sredine in postavljena 
desno tako v ekonomski kot tudi kulturni dimenziji. Tudi SPD je oddaljen od sredine in je  blizu 
dveh glavnih levih strank: Zelenih in Levice. Osrednji prostor je tako popolnoma prazen: 
politično je nikogaršnji prostor, a hkrati predstavlja ciljni prostor za pridobitev novih volivcev. 
FDP je politična stranka, ki se je najbolj nagibala k sredini in je z novo politično konstelacijo 
največ izgubila. Vsaj polovica vprašanih se je namreč opredelila, da ne bi še enkrat glasovala 
za to stranko, glas bi namenili v večini CDU, nekateri AfD. To je pomenilo, da so tudi njihovi 
nekdanji podporniki postali ena izmed ciljnih skupin CDU, kar ne preseneča, saj so številni 
desnosredinski volivci v Nemčiji razklani med liberalce in krščanske demokrate. Za FDP so v 
preteklosti glasovali izobraženi in tisti v višjih dohodkovnih razredih. V kulturni dimenziji so 
njihovi volivci bili evroskeptiki in zato privlačni za AfD. Za Merklovo in CDU je bil cilj 
(suverena) zmaga, ki bi jo strateško dosegli, če bi pritegnili še neopredeljene volivce, volivce 
FDP in drugih strank ter hkrati ohranili svojo osnovno volilno bazo. Pridobitev teh glasov je za 
desnosredinsko stranko precejšni izziv; da bi se to zgodilo je bilo treba pretehtati strategije in 
orodja za dosego cilja (Krouwel in drugi, 2013). 
Leve stranke so ves čas politične kampanje želele razpravljati o političnih vprašanjih in 
problemih, vendar agencija Lutza Meyerja Blumberry, ki je pozicionirala politično znamko 
Angele Merkel, ni pristajala na takšen slog kampanje. Menili so, da živimo v demokraciji in da 
so politični problemi delo profesionalnih politikov, ne pa preizpraševanja državljanov. Debate 
lahko politikom prinesejo več škode kot koristi, kot so na primer stranki Zelenih, ki so na 
anketah padli za približno 7 %, ko so začeli zagovarjati povišanje davkov za ljudi s povprečnim 
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dohodkom, zato so morali spremeniti svojo strategijo in kampanjo deset dni pred volitvami.  
Ljudje namreč niso želeli poslušati o poviševanju davkov, všečni so bili zaradi ekologije in 
pravičnosti. Merklin strateg je bil mnenja, da gre pri volitvah v resnici za zaupanje, ne pa za 
izobraževalne seminarje. Ljudje se ne želijo ukvarjati s političnimi sporočili, saj že dolgo 
gledajo televizijo in so si ustvarili osebne vtise o politikih. Ključ do uspeha je, da se politične 
stranke predstavi na prijazen, lep in nevsiljiv način, temu primerno se zastavi politično 
kampanjo (Krouwel in drugi, 2013; Weverbergh, b. d.).  
Slika: 6.3: Pozicioniranje nemških političnih strank  
 
Vir: Krouwel in drugi (2013).  
Večinoma so se vse politične stranke in njeni predstavniki odločili za debatiranje političnih 
tematik, CDU in Merklova pa so ubrali nekoliko drugačen pristop. Pri Merklovi in CDU je 
politična kampanja izpostavljala sliko nasmejanega nemškega para, ki deluje precej sproščujoče 
(Sliki  6.4), s čimer  se je želela približati splošni nemški populaciji. Slika je prikazovala stališče 
javne politike Merklove in CDU s sloganom: Rast potrebuje vizijo in stabilen evro, s čimer so 
državljane prijazno opomnili na dosedanje uspehe, vodilno vlogo Nemčije (v krizi) in 
centralnost njihovih politik. S tem so se tudi približali politični tematiki takratnih volitev. Druga 
pomembnejša stvar politične kampanje CDU in Merklove, s katero so bili korak pred ostalimi 
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tekmeci, pa je, da se je strateško osredotočila na podobo Angele Merkel (Krouwel in drugi, 
2013; Weverbergh, b. d.).  
Slika: 6.4: Plakat politične kampanje CDU 
 
Vir: Weverbergh (b. d). 
• Ustvarjanje in (iz)gradnja podobe. 
Z (iz)gradnjo in izpostavljanjem podobe Angele Merkel si je CDU pridobila ciljne glasove; 
podoba Angele Merkel namreč predstavlja precej neideološko usmerjenega pragmatičnega 
voditelja in politika, ki je stabilnost in razvoj države postavil pred ideološka razpotja političnih 
strank. CDU je že dolgo podpirala vojaško obveznost, Merklova je s tem zaključila Stranka je 
bila naklonjena jedrski energiji, Merklova se je odločila, da jo bo postopno odpravila. CDU je 
nasprotovala homoseksualnim porokam, Merklova je dovolila glasovanje za legalizacijo 
(Hauteville, 2017). 
Mnogi ji uspeh pripisujejo, ker se ne trudi preveč za priljubljenost med politiki, predvsem pa 
ima nekaj posebnega, česar drugim v politični areni primanjkuje: to je avtentičnost/pristnost, ki 
jo volivci iščejo in ni umetno ustvarjena kakor pri večini politikov. Iskrenost in verodostojnost 
političnega kandidata sta ključni lastnosti pri (iz)gradnji podobe in uspeha političnega akterja, 
hkrati pa tudi prevečkrat zapostavljena zvestoba svoji identiteti. Znani politiki namreč želijo 
promovirati podobo "normalnosti" ali podobnosti z volivci, s čimer se želijo približati ciljni 
publiki, kar je dostikrat v nasprotju z njihovo naravo in identiteto, kjer so več kot očitno 
drugačni. Ljudje si ne želijo več glamurja rdečih preprog in prijateljev filmskih zvezd ali slavnih 
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oseb, ampak stremijo k temu, da so politični posamezniki  "navadni", "normalni", "vsakdanji" 
ter  "nepopolni". Z Merklovo pa volivci dobijo tisto "pravo stvar", ki ni preračunan medijski 
izdelek. V svojih 14 letih oblasti je bila Merklova nerodna javna govorka s pomanjkanjem 
retoričnih spretnosti, brez sloga za oblačenja, poleg tega pa se je izogibala socialnim omrežjem 
(do nedavnega ni imela Twitterja), kljub temu še danes spada v vrh priljubljenih in uglednih 
politikov. Njen videz in slog sta bila tarča posmeha od začetka njene kariere, sčasoma je sicer 
prilagodila svoj videz (frizura in slog oblačenja), vendar še vedno izstopa po svoji 
"staromodnosti", ki na vsake toliko časa polni časopise (Bershidsky, 2020). 
Merklova ve, kdo je, in se ne trudi biti nekdo drug. Ima jasne vrednote: humanitarnost (ki je 
rezultat nemške zgodovine), ponižnost/skromnost, zasebnost (redkokdaj govori o svojem 
življenju), samokritičnost, liberalizem, individualizem, svoboda. V političnem prostoru se 
odlično znajde, je analitična, močna in spretna političarka. Za podobo političnega akterja je 
tako izjemnega pomena, da se gradi na njegovi pristnosti, avtentičnost in identiteti. Takšnega 
mnenja je tudi Vreg (2008 str. 69), ko pravi, da naj politiki ostanejo takšni, kakršni so, in se s 
tem zavarujejo pred medijskimi triki. Tudi moralnopolitična24 dimenzija in inteligenca, ki se 
kažeta pri vodenju javnih politik, odsotnosti škandalov ter korupcije in odnosu s političnimi 
tekmeci v areni (zmožnost grajenja koalicij, vodenje EU), prispevata k celostni podobi 
Merklove. Kar se lahko naučimo, je, da podoba kandidata ne sme biti grajena na nestvarnih 
lastnostih političnega akterja in pretirani vsiljivosti, saj to prej ali slej pripelje do političnega 
debakla – z vidika demokratičnosti, večjih polj napak, laži, nezaupanja javnosti ipd. 
(Bershidsky, 2020; Weverbergh, b. d.). 
Merklova je v političnem prostoru dolgo delovala s takšno iskrenostjo in zaupanjem, da se je 
na koncu politične razprave med volitvami leta 2013 obrnila k občinstvu in preprosto sporočila: 
"vi me poznate" (you know me), s čimer ni prepričala le nemške publike, ampak verjetno tudi 
Evropejce drugod, ki so seznanjeni z njeno konsistentnostjo. Pri Merklovi ne gre toliko za 
politično, ekonomsko ali kakršnokoli drugo institucionalno stabilnost, ampak bolj za 
verodostojno, ranljivo in všečno osebnost s prepričljivimi vodstvenimi sposobnostmi, ki teži k 
stabilnosti. Njena spontana pristnost v ljudeh vzbuja zaupanje, bodisi glede okoljskih debat, 
dolžniške krize, begunske krize (Bershidsky, 2020).  V tej volilni kampanji so v ospredje prišle 
 
24 Moralnopolitična podoba je po Tomacovem pomembnejša kot katerakoli druga lastnost politika: državljani 
vsakodnevno presojajo vedenje – poštenost in skorumpiranost politikov. Izpostavlja poštenost, moralnost in 
skromnost kot bistvene lastnosti za zaupanje politikom pri vodenju države. Če kandidat nima teh lastnosti, mu 
zaupanja ne bodo ustvarile niti medijske zgodbe o njegovi kompetentnosti in primernosti za določen položaj.  
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njene osebnostne lastnosti in podoba kompetentne racionalne evropske voditeljice, s katerimi 
so uspešno pritegnili različne ciljne skupine, saj je bila Merklova izvoljena s kar 43 % glasov, 
kar je tudi najboljši rezultat CDU do sedaj. Uspelo ji je prepričati tako konservativne očete s 
katoliške Bavarske kot tudi ženske iz delavskega razreda, s starih območij Zahodne Nemčije 
ter berlinske intelektualce, da je najboljši predstavnik njihovih interesov (Bershidsky, 2020).  
(Iz)gradnja podobe Angele Merkel je v okviru instrumentalno-usmerjenega političnega 
marketinga povezana predvsem z javnostjo, mediji in glasovi volivcev ter poudarja dimenzijo 
(iz)menjave na političnem trgu. Na osnovi raziskav se izoblikuje ponudba oziroma 
"prilagajanje" te ponudbe ciljnim preferencam določenih segmentov volivcev. Ker si volivci 
želijo zaupanja, avtentičnosti in stabilnosti države, se je strateško izpostavljanje podobe Angele 
Merkel obneslo v tem smislu, da so jo izpostavili kot kompetentno in pragmatično voditeljico 
in so na osnovi teh lastnostih (iz)gradili podobo s katero so se pozicionirali. Merklova in CDU 
sta našla način, kako pritegniti volivce iz vseh strank in jih mobilizirati. To rast podpore je 
mogoče razložiti samo z načinom, kako se je stranka odprla za nove volivce. To so naredili z 
(iz)gradnjo in izpostavljanjem podobe Merklove v medijskem prostoru.  Kanclerka je izkoristila 
prednosti svoje pozitivne podobe in visoke stopnje zaupanja v svojo sposobnost iskanja 
političnih rešitev, ki so jih pozdravile različne volilne skupine. Za volivce CDU/CSU je bila 
podoba političnega kandidata enako pomembna kot politike. Za vse ostale stranke so bile 
politike veliko bolj pomembne kot politični kandidati. Merklovi je uspelo tradicionalno 
zakoreninjeno podobo politične stranke CDU preoblikovati ter preusmeriti k sredini in s tem 
pritegniti tudi tiste, ki niso podvrženi tradicionalnim vrednotam (Mader in Schoen, 2014). 
• Upravljanje političnega komuniciranja: izbira vrst medijev, oglaševanje, ustvarjanje 
sloganov, srečanja z volivci. 
Vsaka politična kampanja potrebuje simbol. V primeru Merklove se je kampanja osredotočila 
na to, kako Merklova drži roke skupaj (v Nemčiji znano pod imenom Merkel-Raute, v 
angleščini Merkel diamond/Merkel Triangel of Power). Merklova je dejala, da je ta gestura 
nastala brez posveta s svetovalci. Gre za rezultat njene izbire vedenja. To je na nek način postal 
njen politični simbol oziroma zaščitni znak, s katerim so v politični kampanji še dodatno 
povzdignili njen položaj in je poznan po vsem svetu. Na tej točki se je kampanja usmerila v 
množično širjenje in izvajanje te slike – podobe. Na Facebook strani (s pol milijona 
oboževalcev) so ljudi prosili, naj pošljejo fotografijo nekoga, ki drži roke tako kot Merklova 
(Merkel-Raute). Ko so nabrali nekaj tisoč slik, so jih sestavili v velikansko fresko na sedežu 
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stranke CDU v Berlinu (Slika 6.5). Mozaik je pritegnil pozornost vsega sveta, hkrati pa tudi 
pozornost političnih tekmecev, ki so ga označili kot promoviranje kulta osebnosti in so mu bili 
negativno naklonjeni (Weverbergh, b. d.).  
Slika 6.5: Nemčija je v dobrih rokah  
 
Vir: The Local (2013).  
Mozaik je postal viralni hit, ki je pritegnil pozornost vseh starostnih skupin, na internetu pa so 
se razširili t. i. memes na Tumblerju od rok Merklove v kombinaciji z likom Jokerja, Mr. 
Burnsa, Westlerja itd. (Slika 6.6). 
Slika 6.6: Nemčija je v dobrih rokah – Joker  
 
Vir: Weverbergh (b. d.).  
Novost v politični kampanji je bila novonastala aplikacija. Aplikacija Angele Merkel je 
volivcem omogočala, da svojo kamero usmerijo na njen plakat, prepoznavanje slik pa 
samodejno zažene njen videoposnetek, ki govori neposredno volivcu. Nauk aplikacije pa 
presega politiko. Vsaka kampanja za katerokoli blagovno znamko lahko s pridihom nečesa 
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novega naredi bolj zanimivo kampanjo, sproži vprašanja in pogovore o njej. Najpomembnejši 
del politične kampanje pa je zmagati na televizijski debati/razpravi. Vsako jutro po kakršnikoli 
televizijski razpravi bralci časopisov, poslušalci radija po vsej državi izvedo, da so določenega 
kandidata izbrali za zmagovalca razprave. Če se izgubi televizijskih razprava, je politični akter 
pravzaprav "spravljen v kot". Angela Merkel si je z ustrezno politično komunikacijo sloganov, 
simbolov in televizijskih srečanj priborila prepričljivo zmago (Weverbergh, b. d.). 
V okviru prodajno-usmerjenega političnega marketinga je vloga podobe strateška, v osnovi gre 
za politično znamčenje političnega produkta (politike-Merkel-CDU) (Archetti, 2014). Podoba 
je v tem primeru taktični instrument političnega marketinga, s katerim se prepričuje, dosega 
zmago in priljubljenost politične znamke. Slogani, plakati in televizijska soočenja so pretežno 
orodja političnih kampanj, ki izpostavljajo podobo. Tako prodajno-usmerjen kot 
instrumentalno-usmerjen politični marketing se uporabljata v volilnih oziroma političnih 
kampanjah in v sklopu političnega menedžementa. 
6.2.2.2  (Iz)gradnja in vloga podobe Angele Merkel v političnem komuniciranju  
V političnem komuniciranju je v ospredju pomembnost sodelovanja državljanov v 
demokratičnih procesih in gre za dimenzijo aktivnega. Poudarek je na dolgoročnih interakcijah 
izmenjave, ki so koristne za vse deležnike, ki jih družijo vzajemne in družbene potrebe, ki 
temeljijo na izpolnjevanju obljub. Politični akterji morajo graditi odnos z volivci/javnostjo ne 
le v obdobju volilnih kampanj, ampak širše. Analiza enote tako ne bo omejena na politične 
kampanje, ampak  bo podoba raziskovana v sklopu politični sloga25 vladanja, ki je na nek način 
predstavitev javne osebnosti in del njene identitete (Archetti, 2014; Scammel, 1999). 
Politični slog Merklove se je sprva začel kot slog opozicijske voditeljice v mandatu 2000–2005, 
kar je bila njena prednost. Že od otroštva je veljala za hitro učečo se, sposobno in inteligentno. 
Politika ni bila izjema – saj je že v začetku presenečala s hitrim učenjem in znanji o političnih 
procesih. Tudi Schäuble, nekdanji mentor, je priznal, da je Angela ena od najinteligentnejših 
 
25 Slog lahko opredelimo kot način, kako se ljudje, v našem primeru politiki, predstavljajo v javnosti. Kot dober 
in uspešen slog lahko opredelimo prijazno, natančno in prepričljivo uporabo vseh izraznih sredstev za prenos 
sporočila v političnih kampanjah. V skladu s tem je slog volilne kampanje zbirka govorov kandidatov za 
opravljanje javnih zadev, tiskovnih konferenc, nastopov kandidata ali njegovih predstavnikov v medijih, reklamah, 
ki se uporabljajo, prisotnosti v javnosti, dogodkov med kampanjo, pozdravov podpornikom. Politični slog ni 
povezan samo s kandidatom, ampak tudi z volilno kampanjo. Slog volilne kampanje je sicer pogojen s pravnimi 
predpisi, s katerimi se uravnava kampanjo, na eni strani in komunikacijsko strategijo, ki jo uporablja določena 





ljudi, ki jih je kadarkoli spoznal v politiki. Medtem je Merklova doživela manjši zdrs, ko je v 
kampanji  leta 2005 zamenjala neto in bruto dohodek, od takrat so se napake dogajale redkokdaj 
in se o njeni inteligenci ni pogosto razpravljalo. Svoje moške kolege v stranki CDU je 
presenečala s svojo racionalnostjo in visoko stopnjo analitične objektivnosti, oddaljevala se je 
od tradicije in dogme, odprta pa je bila za inovacije ter dialog, ki je ključen v odnosnem 
političnem marketingu, saj dviguje kakovost politike in odnosov, ker stremi k obojestranskemu 
zadovoljstvu. Življenje v dveh različnih svetovih v mladosti, Zahodni in Vzhodni Nemčiji, jo 
je naredilo močnejšo in odgovornejšo. Naučila se je, da življenje le redko ponuja preproste in 
jasne odločitve, zato se je naučila prilagajati in sprejemati kompromise. Njeni nasprotniki so jo 
pogosto krivili, da je preveč tehnokratska, empirična. Moč in oblast ji nista predstavljali težav, 
dojemala ju je kot nujnost v politiki za dosego cilja. Njen občutek moči je oblikoval tudi njen 
medosebni slog. Nesentimentalno je prekinila povezave z zavezniki demokratičnega gibanja 
NDR, ki so postali ovira. Po prevzemu ministrstva za okolje je hitro postala simbol moči, ko  je 
odstranila izkušenega, a neodvisnega državnega sekretarja. V letih 1999–2000 ni samo 
prekinila stika s svojim mentorjem Kohlom, ampak je tudi s pismom pozvala stranko, da to 
naredi, kar je zanetilo vojno med njim in Schäublom, iz katere je izšla kot zmagovalka. Rešila 
je stranko in napredovala v svoji kariero, z odstranitvijo nekdanjih dveh mentorjev. Ko je 
postala predsednica stranke, pa je odstranila vsakega uslužbenca, ki se je izkazal za 
neučinkovitega (Clemens, 2016). 
Po naravi je precej zadržana, kar pripisuje obdobju Vzhodne Nemčije, ko se je morala naučiti 
molčati in poslušati, saj je bila to edina strategija preživetja. To diskretnost in zadržanost ceni 
pri sebi in drugih ter jo pogosto uporablja v političnem prostoru, zato ji pripisujejo poker obraz. 
Velja za resno in racionalno voditeljico z izkazovanjem močnih čustev in s kooperativnimi 
sposobnostmi. Javnosti je znana predvsem po svoji hladni pragmatičnosti in pogajalskih 
sposobnostih. Leta 2002 v kanclerski kandidaturi proti Stoiberju je spoznala, kaj pomeni 
zvestoba. Začela je strogo ločevati med javno in zasebno sfero v izogib nesoglasjem, slabi volji 
in razočaranjem. V javnem političnem slogu Merklova, kot že omenjeno, izžareva 
verodostojnost in avtentičnost, sčasoma je posodobila tudi svojo garderobo, ki jo večinoma 
sestavljajo enostavni formalni suknjiči. V svoji retoriki je skromna, kar je pravo nasprotje 
njenih politični tekmecev. Zapletene stvari v javnih debatah pojasnjuje na jasen, enostaven in 
jedrnat način. Pozornost namenja detajlom in ni privrženka hitrih rešitev, zato probleme raje 
rešuje korak za korakom – sistematično, konsistentno in metodološko, kar gre pripisati njeni 
visoki izobrazbi fizikalne smeri. Rešitve sprejema s potrpežljivostjo, kar je razvidno iz 
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reševanja evropske gospodarske krize in grške dolžniške krize. Zaradi počasnega reševanja 
problemov se Merklova lažje izogne tveganjem in vedno stremi h konsenzom. Gre za 
introvertiran slog. Velja za ambicioznega voditelja, njena motivacija je pragmatizem. Njen slog 
vladanja ima svoj namen, z njim želi prepričati ostale v vizijo svojih javnih politik (migrantska 
politika/gospodarska politika). Pomembno ji je, da jo ljudje podpirajo, zato se skuša tudi v 
javnih politikah osredotočiti na večinsko mnenje državljanov, kar je včasih tudi kritika njenega 
pristopa. V javnih debatah se izogiba razvnetih debat, agresivnih in napadalnih političnih 
tekmecev, saj stremi k harmonični in umirjeni retoriki dialoga (De Landtsheer, 2016). 
Nemalokrat so jo v politični areni označili za "makiavelistko"26, ker se je znala strateško otresti 
svojih tekmecev in nasprotnikov ne glede na to, kako blizu so ji bili. Kohl, nekdanji mentor, jo 
je nekoč poimenoval za svojo "deklico", kasneje pa preimenoval v njegovo politično "morilko". 
To, da jo tekmeci podcenjujejo, ji je vedno naredilo uslugo, saj je vedno izšla kot zmagovalka. 
Ima preračunljivo navado, da iz svojih političnih tekmecev izvleče vprašanja z vročimi gumbi. 
Med volilno kampanjo je tako zagrabila tematiko homoseksualnih porok od socialdemokratov, 
njenih najbližjih tekmecev, in nenadoma napovedala, da jo je treba izglasovati v parlamentu, 
potem pa se je spomnila svojih konservativnih korenin in glasovala proti. Sprva je nasprotovala 
pomoči Grčiji, nato pa se je odločila, da bi Grčiji morali dati več denarja. Kanclerka je mojstrica 
v zamenjavah in preusmerjanju smeri. V vseh svojih letih na čelu CDU je naredila številne 
odmevne preobrate, kar je morda glavni razlog za njeno trdno dojemanje moči. Eden izmed 
pomembnejših sociologov, Ulrich Beck, je šel celo tako daleč, da je skoval termin 
"merkiavelizem", s katerim je predlagal, da se opisuje načine, kako krščanskodemokratična 
političarka s svojim političnim talentom temeljito spreminja odnose moči v Evropi in Evropski 
uniji. Nemčija ima po njeni zaslugi največ moči, od druge svetovne vojne dalje. Merklova je 
znana po svoji neideološki usmerjenosti, strateški iznajdljivosti in taktičnih sposobnostih, s 
katerimi se je zavihtela na vrh svetovnih političnih voditeljev (Petzinger, 2017). 
Če povzamemo, sta za slog vladanja Angele Merkel značilna pragmatizem in strankarsko-
menedžerski pristop, čeprav so mnogi kritiki njen pristop označili kot odsotnost jasne drže in 
ideologije (jasno je le, da zagovarja laisse-faire). Izkazala se je v pripravljenosti zavzeti stališča 
svojih političnih nasprotnikov, če se ta izkažejo za smiselna ali priljubljena. Nemški javnosti je 
 
26 Makiavelizem pomeni uporabljati pametne načrte za dosego tistega, kar želite, ne da bi ljudje spoznali, kaj 
počnete. Vladarji so morali pogosto uporabljati nemoralne metode, da bi dosegli moč in uspeh. Tak pristop 
poimenujejo makiavelistična manipulacija. Termin se je izoblikoval na podlagi napotkov političnega misleca 
Niccola Machiavellija v delu Vladar. 
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všeč predvsem zaradi svojega umirjenega pristopa k javnim politikam. Ni impulzivna, za svoje 
odločitve si vzame čas za premislek, izkazala pa se je kot odlična pogajalka in poslušalka. 
Stremi h konsenzu, kar dokazujejo javne politike tako na nacionalni kot nadnacionalni ravni – 
sklepanje koalicij z ideološko nasprotnimi strankami, reševanje kriz, gospodarske politike, 
okoljske politike ipd. Racionalnost, uspešnost in sposobnost poslušanja ter sodelovanja Angele 
Merkel se morda dobro ujemajo s Habermasovimi predstavami o javni razpravi in razmisleku, 
deliberativnem načinu komuniciranja v demokraciji, vendar v tem primeru nasprotuje načinu, 
kako spin-doktorji (iz)gradijo svoje politične akterje.  
Še vedno nam ni poznana dejanska identiteta Angele Merkel, ne vemo točno, kdo je Angela 
Merkel v resnici in kaj misli (kar se odraža v nejasnosti njenih javnih politik). Ali se njene 
prikazane lastnosti ujemajo z njenim dejanskim karakterjem? Navsezadnje ima ob sebi peščico 
ljudi, ki jim zaupa in govorijo v njenem imenu za medije tisto, kar želijo, zato težko trdimo, kaj 
je res in kaj ne.  
6.2.3  (Iz)gradnja ugleda Angele Merkel 
Menimo, da se ugled sčasoma razvija kot rezultat doslednega delovanja, okrepljenega z 
učinkovito komunikacijo, v nasprotju s podobo, ki je ustvarjena hitreje. V osnovi je ugled vsota 
pozitivnih podob, ki jih deležniki ovrednotijo in so ustvarjene skozi daljše časovno obdobje na 
osnovi osebne izkušnje, ki je utemeljena na verodostojnosti političnega akterja. Pri ugledu je 
pomembna skladnost med podobo, osebnostjo in identiteto političnega akterja.  
Ugled Angele Merkel se ne vrti okoli njene karizme, temveč njenih dejanj skozi celotno 
politično pot. Njen ugled se je začel graditi kot seštevek pridobljenih podob čez celotno kariero. 
Angela Merkel je namreč prva ženska voditeljica politične stranke v Nemčiji, kanclerka (celo 
najmlajša do sedaj) in hkrati prva "vzhodnjakinja" (čeprav rojena v Hamburgu), ki je Nemčijo 
vodila po združitvi. Po izobrazbi je naravoslovka, ki je prišla v parlament, poln odvetnikov in 
menedžerjev. Zaznamovala sta jo predvsem njena pragmatičnost in "outsajderstvo", saj je 
protestantka v stranki, v kateri večinoma prevladujejo katoličani, zaradi tega je premalo 
religiozna za tiste, ki želijo poudarjati krščanstvo v stranki CDU. Njeno vztrajno manevriranje 
v političnem prostoru jo je vodilo do tega, da je leta 1998 prevzela funkcijo generalnega 
sekretarja CDU, leta 1999 je svojega političnega mentorja Helmuta Kohla obtožila goljufije, 
leta 2000 je prevzela funkcijo vodje stranke in leta 2005 je postala kandidatka desnice za 
kanclerko. Na tem položaju je ostala vse do danes, kar je cele štiri mandate, javno mnenje pa ji 
je stalno naklonjeno, vsaj nad 80 %, razen v času upravljanja migrantske krize. S tem je postala 
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najdlje prisoten politik v nemškem političnem prostoru in eden izmed najmočnejših politikov v 
evropskem in svetovnem merilu. Velja za de facto voditelja Evropske unije, voditelja nemške 
gospodarske rasti. Že petnajst let zapovrstjo je razglašena za najmočnejšo žensko na svetu revije 
Forbes, v sam vrh pa se uvršča tudi na splošnem Forbesovem seznamu najuglednejših in 
najmočnejših ljudi na svetu (Lang, 2013). 
Njen politični slog je bil pravzaprav ta, da ga ni imela; brez karizme in dragih oblek, ima oster 
občutek za moč in oblast ter metodološko predanost podatkom. Tudi po tem, ko je leta 2005 
postala nemška kanclerka in usmerjala četrto največje svetovno gospodarstvo, je ostala enaka 
– boljše je, da jo vedno znova podcenjujejo in nato preseneča. Nemški strokovnjaki so jo 
imenovali Merkelvellian, ko je prelisičila, izolirala ali presegla vsakogar, ki bi ji lahko 
predstavljal izziv. Vedno previdna je s ponosom izvajala tisto, kar je nekoč Willy Brandt 
imenoval Die Politik der kleinen Schritte (politika otroških korakov). Obstaja celo izraz za njen 
slog vodenja, tj. merkeln, ki pomeni počakati na strateško priložnost ali na umiritev situacije ter 
nato narediti strategijo in korak naprej (Vick Berlin in Shuster, b. d.). 
Ena izmed njenih podob je med drugim tudi Mutti (mama), kakor jo sedaj kličejo njeni 
privrženci. Ta vzdevek je bil sprva mišljen kot žalitev njenih nasprotnikov znotraj stranke, 
vendar so ga njeni privrženci začeli uporabljati zato, ker ji zaupajo, ona pa skrbi za njih. Tako 
je od  Kohlove "deklice" prišla do nemške Mutti. Leta 2015 sta ji upravljanje migrantske krize 
in obramba multilateralizma pred Trumpom in Putinom prinesla naziv voditelja svobodnega 
sveta. Hkrati je upravljanje migrantske krize povzročilo krizo in ji prineslo padec v ugledu. 
Glede na to, da je imela Merklova pozitiven trden ugled izgrajen že pred krizo, je ta utrpel manj 
škode, kakor bi sicer. Merklova se je pozicionirala kot nepogrešljiv akter pri obvladovanju 
evropske dolžniške krize, vodila je tudi Zahod v zadevi odcepitve Ukrajine od Vladimirja 
Putina. Nato je grški bankrot ogrožal obstoj evroobmočja. Kriza migrantov in beguncev je 
izpodbijala načelo odprtih meja. Pokol v Parizu je ponovno oživel zidove in nezaupanje. 
Merklova je vsakič reševala krizno politično situacijo in izkazovala različne vrednote – 
humanost, strpnost in solidarnost, da bi pokazala pozitivno moč Nemčije. Zaradi neomajnosti 
v svojih pretehtanih odločitvah so jo mediji poimenovali tudi železna kanclerka (Iron 
Chancellor). Petnajstletna kariera kanclerke – naklonjenost in zaupanje ljudi, verodostojnost in 
sposobnost doseganja kompromisov je del njene izgradnje ugleda ne le na nacionalni ravni, 
ampak na svetovni. Upravičeno jo imenujejo kanclerka sveta (Fahnle, 2013; Vick Berlin in 
Shuster, b. d.). 
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Vse njene interakcije in percepcije z ostalimi deležniki pričajo o tem, da imajo vsi večinoma 
izgrajeno pozitivno mnenje in percepcijo Merklove. Njeni volivci ji ostajajo zvesti, prav tako 
jo podpirajo nasprotniki v javnomnenjskih raziskavah, ko so ji naklonjeni bolj kakor drugim 
kandidatom na soočenjih. Njena konsistentna podpora jo je spremljala skozi celotno politično 
kariero, razen v času migrantske krize. V zadnjem letu kanclerstva sta njena popularnost in 
ugled celo poskočila, podpira jo kar 75 % javnosti in podpira politike v času pandemije  
COVID-19 (Schumacher in Fagan, 2020). Tudi pomembni politiki v svetovnem merilu ji 
pripisujejo pozitivno podobo in jo dojemajo kot eno izmed najvplivnejših in najuspešnejših 
oseb. 
Hillary Clinton je za Merklovo dejala, da je resna oseba in po njeni oceni najpomembnejša 
voditeljica v svobodnem svetu. Je nekdo, ki ceni predvidljivost, stabilnost. Barack Obama je v 
svoji biografiji zapisal, da mu je Merklova z leti postajala vedno bolj prijetna, zanesljiva, 
poštena, intelektualno natančna in prijazna na naraven in nevsiljiv način. Nekoč je celo dejal, 
da je vredna aplavza in da je njegova prijateljica. Trump je dejal, da je Merklova fantastična in 
zelo spoštovana oseba. Putin je za nemške medije nekoč dejal, da z nemško kanclerko še vedno 
ohranja poslovne odnose ter da je ta zelo odprta oseba, ki ji zaupa. Vedno skuša rešiti krizo, 
impresionirala pa ga je s sposobnostjo poslušanja. Nemci naj bi po njegovem tiho sedeli, zbirali 
denar in se bogatili z verjetno največjo voditeljico na svetu. Tudi mediji so ji v večini namenili 
pozitivne besede (Schumacher,2019; Walter in Janjevic, 2018;  Keneally, 2017). 
Ameriški časopis The Atlantic jo je leta 2019 označil za najuspešnejšega politika na svetu, tako 
na osnovi dosežkov kot dolge prisotnosti v politiki. The Time jo je leta 2015 razglasil za osebo 
leta. Tudi mediji nasploh so si ustvarili pozitivno mnenje o Merklovi v njeni dolgi politični 
karieri, saj tudi sama zagovarja svobodo medijev, tiska. Tudi širša javnost jo je podpirala, o 
čemer pričata njena dolgoletna kariera v politiki in današnja visoka podpora kanclerki (Vick 
Berlin in Shuster, b. d.). 
Večinoma so bili vsi deležniki v procesu politične komunikacije zadovoljni z delom Angele 
Merkel in so jo označili za verodostojno osebnost, tudi tisti, ki stojijo na nasprotni strani, kar 
se odraža v njenem izjemnem ugledu na svetovni ravni, ki bo tudi po njeni zaključeni politični 




7  Zaključek 
 
Demokracija se je skozi čas spreminjala. Čeprav korenine segajo v čas antike, ima ta z današnjo 
politično ureditvijo malo skupnega. V magistrskem delu smo demokracijo obravnavali v treh 
različnih časovnih sklopih: v času antike, fevdalizma in sedanjosti. Od začetkov do danes je 
demokracija v svojem jedru bitka za glasove. Če je bila v antiki bitka za glasove moških 
državljanov nad 20 let in v fevdalizmu bitka za glasove fevdalnih gospod, je sodobna 
demokracija bitka za glasove moške in ženske populacije, omejene na polnoletnost. 
Demokracija je po vsem svetu cvetela že od srednjeveških časov, kjer so se ljudje podrejali 
aristokratom, ki so se rodili v bogastvu. Socialna enakost takrat ni obstaja, podložniki so bili po 
monarhovih ukazih prisiljeni sprejeti takšno vladavino kot božjo danost. Politični sistem, ki ga 
živimo danes, se pogosto jemlje kot nekaj samoumevnega, vendar je rezultat, ki je nastal iz 
vrste političnih gibanj v zadnjih tisočletjih. Rojen je iz revolucije, upora, znanstvenih odkritij 
in spreminjajočega se filozofskega prepričanja. 
Raziskovalno vprašanje (1): Katere so značilnosti sodobne demokracije in kateri trendi 
so se izoblikovali? Ali lahko o personalizaciji politike govorimo kot o trendu sodobne 
demokracije?         
Demokracija je politična ureditev in sistem prepričanj, ki poudarja pravice posameznika in jim 
daje moč in svobodo pri izbiri načina vladanja. Posamezniki na volitvah v zameno za obljube 
politikov oddajo svoj glas. Sodobna demokracija je predstavniška demokracija, kjer se javne 
politike, ki jih implementirajo izvoljeni, vsaj minimalno ujemajo z odobravanjem javnega 
mnenja oziroma volivcev, ki so jim namenili glas. V nasprotnem primeru volivci to kaznujejo 
na volitvah. Schumpeter demokracijo vidi le kot metodo za zamenjavo elit, ki odločajo o javnih 
zadevah, zato je zanj ta politična ureditev vladavina elit in ne ljudstva. Državljani se tega vedno 
bolj zavedajo, zato med drugim vlada politična apatija, politična komunikacija pa je bistvena 
za zdravje demokracije. Politični predstavniki se na volitvah  v boju za glasove tako vedno bolj 
trudijo prepričati in mobilizirati volivce, pri čemer si pomagajo s političnim marketingom. 
Trend, ki ga strokovnjaki odkrivajo na tem področju zadnje desetletje, je personalizacija 
politike, kar pomeni, da se volivci vedno bolj odločajo na osnovi posameznikov in njihove 
podobe ter osebnosti, vedno manj pa na osnovi političnih programov in političnih strank, kakor 
so to domnevno počeli v preteklosti, natančneje v obdobju parlamentarizma.    
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Raziskovalno vprašanje (2): Kateri dejavniki poleg podobe še vplivajo na volivčevo 
odločitev? 
Podoba je tako le eden izmed dejavnikov, na osnovi katerih se odločajo volivci.  Lilliker (2006) 
ocenjuje, da se vsaj 30–40 % volivcev odloča za določenega kandidata na osnovi njegove 
podobe, med drugim je pomembna determinanta pri neodločenih volivcih. Teorija političnega 
odločanja pa poleg pomembnega dejavnika podobe izpostavlja še druge determinante 
odločanja: vsebine v kampanji, politične probleme, javne odločitve, identifikacijo s politično 
stranko, čustva ljudi, identiteto in ugled kandidata, osebne dogodke v življenju, osebnost 
kandidata, zvestobo, politično kulturo, demografijo, programske cilje. Newman in Sheth (1985) 
sta dejavnike strnila v naslednjih pet spremenljivk: politični problemi, osebnost kandidata, 
situacijska naključnost, socialna pojavnost in epistemske vrednote. Z dejavniki volilne izbire 
se večinoma ukvarja področje političnega marketinga. 
Raziskovalno vprašanje (3): Kako danes razumemo politični marketing in katere pristope 
znotraj njega poznamo?  
Politični marketing razumemo kot apliciranje trženjskih oziroma marketinških načel v politične 
kampanje, ki zajemajo razvoj, analize, izvajanje in upravljanje političnih kampanj različnih 
političnih akterjev s katerimi se  skuša vplivati na volitve, javno mnenje ali implementacijo 
zakonodaje. Ne obstaja splošen konsenz o pomenu političnega marketinga, definicije so se 
razvijale v sklopu treh različnih struj: prodajno usmerjenega, instrumentalno usmerjenega in 
odnosnega političnega marketinga. V tem kontekstu avtorji vsakega pristopa različno razumejo 
politični marketing.  Prodajno usmerjen politični marketing se osredotoča na taktične 
instrumente v volilnih kampanjah, kot so slogani, oddaje, plakati. Instrumentalno usmerjen 
politični marketing se ukvarja z ugotavljanjem volivčevih želja in potreb za ustvarjanje in 
prilagajanje ponudbe na političnem trgu. Odnosni politični marketing pa zagovarja pristop 
dialoga in participacije vseh državljanov, ki temelji na vzajemnem odnosu deležnikov in 
izpolnjevanju obljub. Ni omejen na volilne kampanje tako kot druga dva pristopa, ampak 
politični marketing vidi celostno v celotnem političnem dogajanju in oblikovanju, 
implementiranju javnih politik. 
Raziskovalno vprašanje (4): Kakšna sta razmerje in kompatibilnost med demokracijo in 
političnim marketingom?  
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Glede na različne pristope političnega marketinga je kompatibilnost z demokracijo odvisna od 
razumevanja. Trenutno se nahajamo v eri, kjer poleg prodajno-usmerjenega pristopa prevladuje 
predvsem instrumentalno-usmerjen pristop, ki je načeloma skladen z  Schumpetrovo vizijo 
demokracije, ne pa povsem. Danes je politična pasivnost postala eden izmed naraščajočih 
trendov sodobne demokracije, ki nakazuje, da današnja družba ni povsem zadovoljna z 
demokratičnem razvojem. Razvilo se je splošno nezaupanje in razočaranje nad politiki in 
politično ureditvijo, ki kliče po spremembah. Prihodnost zato vidimo v odnosnem političnem 
marketingu, ki je utemeljen na vrednotah zaupanja, vzajemnega sodelovanja, dialoga in 
participacije državljanov, skladen pa je z modelom deliberativne demokracije. To pomeni, da 
demokracija v takšnih okoliščinah ne more delovati kot politični trg praznih obljub in sebičnosti 
političnih akterjev, ampak ima svoje temelje v komunikaciji med vsemi deležniki in konsenzu 
kot končnem rezultatu te komunikacije.   
Ker pa realpolitika kaže na to, da smo še vedno na stopnji Schumpetrske demokracije, politična 
komunikacija predstavlja boj med različnimi skupinami, zato morajo politični akterji (politične 
stranke, politični kandidati, politiki) kot politične stranke razviti komunikacijsko strategijo, s 
katero bodo konkurenčni na političnem trgu. Ta strategija mora zajemati prevladujoč dejavnik 
podobe, ki pomembno vpliva ne le na volivčevo izbiro glasu, ampak na splošno javno mnenje 
in politične odločitve. 
Raziskovalno vprašanje (5): Kaj je podoba in kaj ugled?  
Kot osrednje raziskovalno polje magistrskega dela sta nas zanimala predvsem podoba in ugled 
kot dejavnika vpliva volivčeve izbire in splošneje dejavnika javnega mnenja, saj političnega 
marketinga ne dojemamo le kot dejavnosti v času volilnih kampanj, ampak širše: kot dejavnost, 
ki je prisotna pri političnem dogajanju nasploh. Podoba je  kognitivni konstrukt, bližnjica naših 
možganov pri razlaganju in dojemanju določenega vedenja. Politična podoba je torej skupek 
kognitivnih miselnih in čustvenih predstav, ki jih pripisujemo politični znamki. Gre za javno 
predstavitev političnega akterja, medtem ko je ugled seštevek vseh pozitivnih podob, 
pridobljenih skozi daljši časovni okvir, katerega glavni elementi so verodostojnost, zanesljivost 
in odgovornost političnega akterja.  
Raziskovalno vprašanje (6): Kako uspešno (iz)graditi podobo političnega akterja in kateri 
modeli in teorije so se izoblikovale na tem področju? Z aplikacijo na konkretno študijo 
primera pa se (empirično) vprašanje glasi: kako sta bili (iz)grajeni pozitivna podoba in 
ugled uspešnega političnega akterja, v našem primeru nemške kanclerke Angele Merkel? 
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Za pridobitev in ohranitev naklonjenosti volivcev in javnosti je za političnega akterja ključna 
pozitivna (iz)gradnja podobe in ugleda, saj je podoba eden izmed dejavnikov, ki najbolj 
vplivajo na podporo in naklonjenost določenemu političnemu akterju, v našem primeru Angeli 
Merkel. V literaturi, ki se ukvarja z (iz)gradnjo podobe in ugleda, smo zasledili določen manko 
teoretskih izhodišč, od predstavljenih modelov in načrtov (iz)gradnje podobe in ugleda smo se 
osredotočili na naslednje avtorje: Oržekauskas in Šmaižienė (2007), Abdullaeva (2017), 
Simons (2019) in Vreg (2004). V analizi primera (iz)gradnje podobe in ugleda Angele Merkel 
smo uporabili kombinacijo elementov vseh omenjenih avtorjev in ugotovili, da je uspešna 
(iz)gradnja podobe in ugleda odvisna od natančnega načrta, ki vsebuje elemente za dosego cilja 
(izgradnjo podobe): začenši z določanjem cilja, opredelitvijo identitete, analizo okolja in 
raziskovanja javnega mnenja, politično segmentacijo trga, pozicioniranjem političnega akterja 
in targetiranjem ciljnih skupin, nato sledita (iz)gradnja podobe in njeno komuniciranje v 
javnosti, pri čemer so pomembne lastnosti določenega političnega akterja. Ta model je primeren 
predvsem za volilne kampanje, sami smo za enoto analize vzeli (pred)volilno kampanjo Angele 
Merkel, kjer smo ugotovili, da so imeli Merklova, politična stranka CDU in njeni svetovalci 
dobro začrtan načrt (iz)gradnje podobe, ki je temeljila predvsem na kompetencah in dosežkih 
Merklove. Ugotovili smo, da je pomembno, da politični akter ostane zvest samemu sebi in svoji 
identiteti. Merklova ve, kdo je in kakšne so njene vrednote, prednost pa ji dajeta njena spretnost 
v politiki in neideološka opredeljenost, s katero pritegne tudi neopredeljene volivce in volivce 
iz drugih političnih strank, kar ji je prineslo uspeh na volitvah leta 2013, ko je suvereno slavila. 
Raziskovalno vprašanje (7): Kakšno vlogo oziroma pomen ima podoba v različnih 
pristopih političnega marketinga? 
Pomen in vlogo podobe smo raziskovali na konkretnem primeru, v praksi Angele Merkel. Vse 
tri različne pristope v političnem marketingu smo analizirali na osnovi primera v praksi, 
pomagali pa smo si s teorijo Archettija (2014). Sprva smo v sklopu prodajno usmerjenega 
marketinga, ugotovili, da je vloga podobe pomembna pri komercialnem znamčenju, kjer je 
podoba učinkovita pri "prodaji političnega produkta", pri čemer slogani/politične 
oddaje/simboli gradijo in "promovirajo" podobo. Podoba kandidata se povezuje z podobo 
politične stranke in ideologijo. Instrumentalno usmerjen pristop smo raziskovali v sklopu 
volilne kampanje Angele Merkel, kjer je vloga podobe analizirana predvsem v medijskem 
prostoru, v katerem je pomembno nadzorovati zgodbe in prenos sporočil, kar je naloga t. i. "spin 
doktorjev". V ospredju je povezava med javnostjo, televizijo in glasovi volivcev ter 
upravljanjem politične kampanje. Vloga podobe je instrumentalno-strateške narave, ustvarjena 
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je na osnovi identificiranih želja in potreb volivcev, odvisna pa je predvsem od množičnih 
medijev, televizijskih soočenj in retorike politikov. V okviru odnosnega pristopa in političnega 
komuniciranja pa je vloga podobe pomembna pri konstruiranju identitete in je raziskovana v 
kontekstu političnega sloga voditelja. V tem primeru smo morali analizo razširiti izven 
volilnega obdobja na dolgoročnejše obdobje, analizirano je bilo tudi obdobje vladanja. Za 
Merklovo smo ugotovili, da je pragmatična voditeljica, korporativna-menedžerska voditeljica 
stranke, "makiavelistka", previdna in metodološka, usmerjena h konsezom, s svojo volilno bazo 
pa med drugim komunicira tudi na način deliberativne razprave.  
Raziskovalno vprašanje (8): Kakšno vlogo oziroma pomen ima (iz)gradnja podobe in 
ugleda političnih akterjev v boju za glasove volivcev in dolgoročnejšo ohranitev v 
političnem prostoru, za katerega so značilne politične bitke? 
Na splošno v  politični realnosti danes vidimo pretežno instrumentalno usmerjen in prodajno 
usmerjen pristop, ki vlogo podobe in ugleda vidita v strateški oziroma konkurenčni prednosti 
določenega političnega akterja na političnem trgu. Podoba in ugled sta strateški imperativ, ki 
prispeva k zmagi in mobilizaciji volivcev, ugled pa k dolgotrajnejši ohranitvi političnega akterja 
v političnem prostoru, kar smo prikazali na primeru Angele Merkel. Njena prednost je tudi, da 
v nekaterih vidih deluje po načelih odnosnega političnega marketinga in upošteva večinsko 
javno mnenje (upoštevajoč vse deležnike), kar pomeni, da gre za dvosmeren proces 
komunikacije z namenom obojestranskega zadovoljstva in doseganja dialoga in konsenza. 
Rečemo lahko, da je v vseh treh pristopih vloga podobe strateška, le namen (iz)gradnje je 
drugačen. Ugled je bil v tem primeru že ustvarjen na osnovi preteklih podob in dosežkov ter se 
ga je utrjevalo, kar se dogaja v večini primerov političnih akterjev. Archetti (2014) pravi, da je 
na koncu vse, kar je pomembno, tisto, kar politik doseže, in da "podoba ni vse".   Sami težko 
presojamo, kakšna je dejanska identiteta političnega akterja in kolikšno je ujemanje s tistim, 
kar zaznavamo; kaj je pristno in kaj ne. Dejstvo je, da ima politična podoba pomembno vlogo 
pri volivčevi izbiri kandidata in izoblikovanju javnega mnenja, a ne smemo pozabiti tudi na 
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